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14-15 апреля 2005 г.
Факультет журналистики 
Уральского университета проводит 
межвузовскую научно-практическую 
конференцию 
«Место и роль журналистики 
в современных средствах 
массовой информации»
14 апреля
10.00 -  12.00 Круглый стол «Место и роль
журналистики в современных 
средствах массовой информации». 
Участвуют: исследователи, 
преподаватели факультета 
журналистики УрГУ, гости из других 
университетов.
Планируется издание коллективной монографии с 
одноименным названием. Принимаются статьи 
объемом от 5 до 10 страниц текста, набранного
14 кеглем, интервал одинарный, в формате 
WORD, на дискете и бумажном носителе.
В статьях желательно дать:
а) описание проблемы;
б) объяснение причин ее появления;
в) прогноз развития;
г) «Что делать?», другими словами — 
конструктивные предложения по разрешению 
поставленных проблем.
15.00 -  17.00 Заседание регионального
УМО Урало-Сибирского региона. 
Тема «Преподавание дисциплин 
специализации на факультетах 
и отделениях журналистики». 
Участвуют: преподаватели факультетов 
и отделений журналистики 
университетов, входящих в состав 
Урало-Сибирского регионального 
отделения УМО по журналистскому 
образованию.
Планируется выпуск второго номера «Вестника 
Урало-Сибирского УМО» с докладами 
участников (объем 3-6 страниц, технические 
параметры те же, что и для сборника 
с материалами Круглого стола).
15 апреля
Научно-практическая конференция 
преподавателей, аспирантов и студентов 
факультета журналистики «Государство — 
СМИ — общество: что происходит?»
10.00 -  12.00 Пленарное заседание
13.00 -  17.00 Работа секций (по профилям
кафедр факультета) 
Планируется выпуск сборника тезисов, объем 
2-4 страницы.
I.
И. В. Малахеев (Екатеринбург)
Информационное поле: 
борьба противоположностей, без единства
Владимир Путин менее чем за четыре года президентства стал для большинства россиян непререкаемым 
авторитетом. Рейтинг его стабильно высок. Поэтому любое его высказывание, касающееся моей 
профессиональной сферы — прессы, я мимо ушей не пропускаю — анализирую, сохраняю в архиве. Вот и 
выступлению Владимира Владимировича на встрече трехлетней давности с руководителями российских 
средств массовой информации (13 января 2001 года) я придал важное значение, в нем он, в частности, сказал: 
«Мы очень много и часто говорим о едином экономическом, едином правовом пространстве. Видимо, уместно 
будет вспомнить, что в начале всего было слово. Думаю, что когда мы говорим о единстве российского 
государства, то без всякого преувеличения можно сказать, что и оно начинается, это единство, с ясного 
формулирования целей и задач общества, целей и задач государства. В этом смысле единое информационное 
пространство является первостепенным для достижения целей объединения государства, для создания 
целостного, единого государства».
Полпреды президента в семи федеральных округах в минувшем году отрапортовали в Кремле о том, 
что работа по приведению регионального законодательства в соответствие с федеральным в основном 
завершена. Таким образом, достигнуто единство правового пространства. На это ушло почти три года 
настойчивой работы «под руководством» Генеральной прокуратуры. Единого экономического пространства, 
хотя бы и на этот раз с помощью прокуратуры, достичь будет гораздо сложнее (пример нефтегазовой компании 
«Юкос»). Что уж говорить о единстве информационного пространства! Ведь единство это начинается, как 
справедливо отметил три года назад президент, «с ясного формулирования целей и задач общества, целей и 
задач государства».
Сегодня на этой ниве страна имеет только «общие слова», «неподписанные протоколы намерений 
общества». Поэтому большинство партий, крупных политиков и чиновников, олицетворяя себя с государством, 
выступают как бы от его имени, таким образом, часто в своих интересах «ясно формулируют цели и задачи 
общества». И подчеркнем: делают это с трибун государственных органов и самых мощных средств массовой 
информации, нередко являясь их учредителями, владельцами, спонсорами...
Особенно ярко эта «работа» наблюдается в периоды выборных компаний. А у нас, екатеринбуржцев, 
еще свежи в памяти выборы губернатора, мэра, депутатов Госдумы. На региональном нашем уровне вакуум 
ясных и точных целей, задач государства наполнялся «конкретным содержанием» в виде лозунгов «Хорошо 
для Урала— хорошо для России!», «Нужна вертикаль: Президент-губернатор-мэр!», «Мэр путинского призыва» 
и нечто подобным.
Почти каждый российский политик объявляет сам или через подконтрольные СМИ свою «приверженность 
курсу президента», делает все, чтобы показать себя человеком Кремля, даже просто фототрафируясь в его залах.
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Втягивание в политические противоборства средств массовой информации стало «фирменным знаком» 
политической элиты. А поскольку выборы у нас носят перманентный характер, то по существу вся пресса, 
образующая информационный рынок, является корпоративной. Это нонсенс. СМИ, отрабатывающие в 
системном режиме всяк свою так называемую «повестку дня», выходят на информационный рынок с «фигой 
в кармане». И читатель, зная об этих особенностях отечественной прессы, вынужден покупать или смотреть 
по 5-6 разнопо-лярных СМИ, чтобы приблизиться к истине, получить достоверную информацию. Так в 
советские времена приходилось прибегать к услугам радиостанции «Свобода» и других «вражеских голосов», 
чтобы иметь более-менее объективное представление об интересующем тебя событии.
Современные СМИ, в том числе и Свердловской области, вынуждены отстаивать интересы своих боссов. 
А эти интересы, как бы они не декларировались, совсем не обязательно совпадают с интересами общества и 
государства, а нередко и прямо противоречат им. И можно согласиться с мнением о том, что вторая древнейшая 
переплюнула первую древнейшую, ибо занята тем же самым только на глазах миллионов людей — не щадя 
ни детей, ни стариков. С вышесказанным тесно переплетена проблема доступа к информации. В качестве 
руководителя производственной практики студентов факультета журналистики Уральского госуниверситета 
мне последние годы постоянно приходится выслушивать жалобы ребят о том, что чиновники не идут с ними 
на контакт, отфутболивают их в поиске информации, а то и в открытую заявляют: мы с вашей газетой сотрудничать 
не намерены.
Думаю, что после официального заявления губернатора области Эдуарда Росселя о том, что он не 
будет работать с мэром Екатеринбурга Аркадием Чернецким, уверенности у чиновников в безнаказанности 
отказа в информации, безусловно, прибавится. Уже немало строк было посвящено в «Областной газете» 
партизанской способности молчать в руках враг а, которую демонстрируют перед журналистами чиновники 
администрации Екатеринбурга и его районов. Знаю по прошлой работе в медиа-холдинге «Уральский 
рабочий», как трудно бывало получить информацию, какие-то сведения в многочисленных структурах 
областного правительства, негодным правилом которых стало отфутболивание журналистов в свои пресс- 
службы или пресс-секретарям — этим могильщикам истинной журналистики.
Мой призыв к студентам-практикантам — не оставлять без внимания факты необоснованного отказа в 
информации, придавать их огласке, был, например, услышан третьекурсницей Настей Карпович, которая 
выступила на страницах издания, в кагором проходила практику, с корреспонденцией «Посторонним СМИ 
вход воспрещен...» (Уральские вести. 2003. 6 нояб.). Вот какие «аргументы» чинуш, отказывающих в 
информации, приводит она в своем материале: «Мы не будем иметь дело с вашей газетой, потому что материал 
может выйти не в пользу действующего Главы администрации города». А когда студентка объяснила, что 
намерена написать материал об опыте работы детсада и обязательно согласует готовый текст с источниками 
информации, то и этот довод не убедил чиновницу, которая заявила: «В любом случае, вы ведь не будете 
хвалить администрацию. А если материал выйдет положительный, все подумают, что такая обстановка 
сложилась благодаря его конкуренту. Мы против...»
«С подобными проблемами в получении информации, — делает вывод молодая журналистка, — 
сталкиваются сотрудники почти всех СМИ города. От того, под чьим влиянием находится чиновник, напрямую 
зависит возможность получения информации для того или иного издания. По той же причине СМИ всегда 
делятся на «свои» и «чужие» — посторонние, для которых вход воспрещен...»
Защитившийся в 2003 году выпускник-заочник нашего факультета, редактор газеты «Трибуна нефтяника» 
ОАО ТНК-Нягань Сергей Круптов невозможностью оперативного получения разнообразной информации 
объясняет «предназначение наших журналистов — скорее не спеша публиковать различные сообщения, чем 
разоблачать и сталкивать лбами».
Как видим, сплошь и рядом встречаются факты грубого нарушения Конституции страны и федеральных 
законов в части прав СМИ. Когда до этих фактов дойдут руки работников прокуратуры, одному Богу известно. 
А без их участия не выйдет, похоже, ничего с единым информационным пространством.
Председатель Фонда защиты гласности Алексей Симонов в своем комментарии «Правила охоты на 
зайцев», опубликованном в «Известиях» 13 марта 2003 года, пишет: «За последний месяц из 30 случаев 
отказа журналистам в доступе к информации, зарегистрированных Фондом защиты гласности, около двух 
третей отказавших в доступе чиновников сослались на... новый закон о СМИ. Откуда такой дар предвидения? 
Ведь закона еще нет, и в проектах его, которые мне довелось читать, нет для этого правовой основы, но что- 
то чует великий чиновный нюх».
Вот так — «чутье» и «нюх» успешно заменяют власть предержащим знание закона и его исполнение.
А. Б. Дуняшин (Екатеринбург)
Газета в комплексе «услуга — товар»
Говоря о газете как о товаре, журналисты-практики эмпирически понимают, что это товар специфичный, 
который вряд ли можно уподобить любому другому из группы потребительских товаров. В то же время
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среди газетчиков весьма расхоже мнение, что газета обслуживает интересы потребителей (аудитории), 
откликается на их запросы, предвосхищает их ожидания, и поэтому сродни сфере услуг.
Так что же такое газета в рыночных отношениях — товар или услуга?
Рассмотрим функционирование газеты через систему товарообразующих признаков, предложенных 
директором Государственного центра маркетинговых исследований Республиканского исследовательского 
научно-консультационного центра экспертизы при российских министерствах науки и образования Э. 
Бутаевым в 1999 г. Он выделил пять признаков, в соответствии с которыми рассмотрел потребительские 
качества газеты.
Выделив некоторые общие свойства бытования печатных СМИ на рынке, Э. Бутаев пишет:
«... — их (газеты — А. Д.) нецелесообразно хранить впрок;
— потребительское качество отдельных номеров одной газеты разное;
— покупатель всегда не уверен в полезности для себя материалов газеты и склонен приобретать те из 
них, в которых 10-15 процентов напечатанной информации из номера в номер имеет гарантированное и 
понятное ему, читателю, применение (программы передач, расписания и т. п.);
— если сменить на месяц главного редактора, газета существенно поменяет и облик, и содержание;
— журналисты и читатели часто участвуют в подготовке какого-либо номера (читатели присылают 
письма, заметки и т. п.) и публикаций в этом номере от имени журналистов и читателей»1.
Исходя из проведенного анализа, Э. Бутаев делает вывод, что газеты обладают признаками услуги, 
хотя и специфической — информационной.
Продолжив рассуждения Э. Бутаева, можно заметить, что, действительно, можно купить зимние ботинки 
на летней сезонной распродаже, но никто не станет покупать газету летом, чтобы прочитать ее зимой. 
Действительно,— и газетчики это знают— бывают яркие, «ударные» номера с интересным подбором материалов 
и, наоборот, проходные, без запоминающихся, «гвоздевых» публикаций. Читатель, покупая тот или иной 
номер газеты, особенно не известной ему, в определенной степени рискует, так как не знает наверняка его 
содержания; поэтому отдает предпочтение известным ему, зарекомендовавшим себя полезностью и познавагельностью 
информации. Личностные качества редактора (образование, социальный и профессиональный опыт, 
идеологические взгляды и т. д.) во многом определяют содержательную модель издания. Смена редактора 
всегда приводит к изменению тематических, стилевых, жанровых особенностей издания, чего нельзя сказать 
о любом другом поточном производстве: перемена руководства не повлечет за собой немедленной смены 
модели обуви на конвейере. И, наконец, читатель— постоянный, хотя чаще опосредованный, соавтор газеты. 
Издание всегда ориентируется на аудиторию, учитывает ее мнение. В арсенале СМИ— большой набор средств для 
выявления обратных связей, среди которых встречи с читателями, анализ почты, социологические исследования 
и т. п.
Исходя из вышесказанного, очевидно, что газета подпадает под признаки информационной услуги. В 
то же время информация в современном мире стала товаром, она продается и покупается в точном 
соответствии рыночным законам. Возникает вопрос: нет ли тут противоречия?
На наш взгляд, никакого противоречия здесь нет. Ключом к пониманию этого может служить методика 
последовательно-пооперационного анализа технологии выпуска газеты.
На стадии сбора информации, ее интерпретирования и подготовки текста журналист вольно или 
невольно ориентируется на читателя, на определенную аудиторию. В представлениях газетчиков существует 
некий собирательный образ читателя, его усредненный социально-демографический портрет. «Газета — 
живой, динамичный организм, постоянно находящийся в движении и развитии. Она каждый день новая, 
неповторимая, отличающаяся от вышедшей вчера. Единственно, что остается неизменным в газете, — это 
требование к авторам соизмерять свои намерения и творческие планы с настроениями и запросами читателей»2. 
Эти слова, написанные редактором «Советской России» М. Ненашевым в 1986 году, не утратили своего 
значения и сейчас. Наоборот, учет аудиторных интересов стал непременным условием рыночных отношений, 
— поскольку борьба за читателя, а значит, соответствие его интересам и требованиям, — это борьба за 
выживаемость издания в конкурентной среде.
С этой точки зрения газета— информационная услуга. Она остается таковой на всех этапах допечатной 
подготовки номера. Редакторат, секретариат, дизайнеры, технические службы ориентированы на возможно 
полное и оперативное удовлетворение запросов читателя, нуждающегося в получении информации.
Некоторые традиционные газетные рубрики прямо указывают на их заказной характер, где заказчиком 
выступает читатель, — «Спрашивали — отвечаем», «Советуют специалисты», «Вопрос — ответ», 
«Консультации специалиста», «Отвечаем на ваши вопросы». На принципе «вопрос — ответ» целиком построен 
популярный еженедельник «Аргументы и факты».
Однако информационные услуги печатных СМИ не должны базироваться на сакраментальном вопросе: 
«Чего изволите?». Актуальность, оперативность, информативность, аналитичность —- вот составляющие 
качественной информационной услуги. Диалог с читателем — это удовлетворение потребности аудитории в 
информированном, умном, авторитетном собеседнике.
Типографский же процесс, тиражирование — это поточное производство товара, в котором информация 
закреплена с помощью физических носителей (бумага и типографская краска). С момента выхода тиража из
печатного цеха газета — каждый ее экземпляр — становится товаром и функционирует в потребительской 
среде по законам рынка.
Отдельный экземпляр газеты становится товарной единицей. А ее потребительская стоимость, на наш 
взгляд, может выступать эквивалентом стоимости услуги.
Таким образом, газета на рынке выступает и как услуга, и как товар. «Журналистская информация 
имеет двойственную природу»3, — заметил С. Гуревич.
Двойственность газетной информации порождена особенностями технологии — личностным 
характером создания социальной информации и массовым поточным производством тиража газеты как 
носителя этой информации.
Поэтому необходимо рассматривать газету не как товар или как услугу, а как специфический комплекс 
«услуга— товар». Только такой подход позволяет правильно оценить перспективы существования печатных 
СМИ в условиях рыночной экономики.
'Медиакооперация // Четвертая власть. 1999. № 4. С. 34.
2Ненашев М. Газета, читатель, время. М., 1986. С. 52.
3Гуревич С. Экономика средств массовой информации. М., 1999. С. 7.
Ю. Н. Веремеенко (Тверь)
Россия, демократия и политическая публицистика
Структурные и содержательные метаморфозы, произошедшие в российской печати в начале 90-х годов 
XX века, не одинаково отразились на различных видах журналистики. Если для научной, театральной, 
спортивной, женской, молодежной, рекреационной и некоторых других видов прессы изменения не носили 
характера принципиальных трансформаций, и их можно представить, образно говоря, как прослушивание 
той же кассеты, но на другом, более современном магнитофоне, то в случае с политической журналистикой 
дело этим не ограничилось. Здесь пришлось заменить не только сам «магнитофон», но и переключить его на 
другое, более высокое социальное «напряжение», ибо, как верно замечено, «у нас в России всегда время 
публицистики»1.
Транзитное состояние российского общества, процессы модернизации экономики, идеологии и 
политики, острота цивилизационного самоопределения России, поиски её стратегических партнёров в Европе 
и мире — всё это вызвало в обществе крайне полярные мнения, что в свою очередь привело к резкой 
политизации журналистики. При этом условия функционирования современной политической публицистики 
кардинально отличаются от советских времён строгого партийного пригляда.
Прежде всего изменился сам характер политического дискурса, в котором утвердились элементы 
демократического общения и диалога; установилась разнонаправленность, двустороннее движение 
политической коммуникации как по горизонтали, так и по вертикали; признаётся равенство и равноправность 
всех субъектов политического процесса: государства, общества, журналистов, читателей.
Условия существования политической публицистики в тоталитарной системе власти принципиально 
отличаются от её функционирования при либеральном режиме. Тоталитарная форма правления лишает 
«государство (как механизм формирования политики) необходимой гибкости и тем самым преобразует 
политику в иное средство регулирования конфликтов», «в государствах этого типа все групповые отношения 
регулируются силовыми и принудительными способами со стороны властвующих структур», поэтому 
«политическая власть вырождается в административный произвол властей, а политика как специфическая 
сфера жизни растворяется во всём социальном пространстве, утрачивая свою специфику и назначение»2. 
Вот отчего в исследованиях ученых в советскую эпоху, непременно подчеркивавших политическую, 
партийную сущность публицистики, тем не менее отсутствовало само понятие «политическая публицистика». 
Это и понятно: политика «растворена» в социуме, она везде и нигде, поэтому обнаружить и отграничить её 
от не-политики невозможно3.
Отметим также, что фундаментальные работы по теории публицистики относятся к 70-м годам XX 
века и даже более раннему периоду. В постсоветское время при достаточно явно выраженном общественном 
и научном интересе к политической журналистике практически нет работ, всесторонне исследующих 
особенности политической публицистики как особой области литературного творчества и одного из методов 
познания социальной действительности.
Несмотря на то, что сам термин «политическая публицистика» вошёл в повседневный обиход и 
употребляется как практиками, так и (значительно реже) теоретиками журналистики, попыток выделить и 
концептуально осмыслить эту категорию в теоретическом плане до сих пор не было. Единственное известное 
нам, кстати, энциклопедическое, определение политической публицистики нельзя признать вполне 
удовлетворительным: в предложенной дефиниции выделяется лишь тематический аспект этой «разновидности 
литературы», а основная её цель видится в формировании общественного мнения4, что, на наш взгляд, не 
охватывает всего содержания данного понятия.
ФАКС .  7 -2
Термины «политическая журналистика» и «политическая публицистика» в научной литературе 
теоретически не разводятся, их достаточно близкая, можно даже сказать, родственная, но всё же отличающаяся 
литературно-политическая природа не всегда осознаётся и учитывается, в результате чего они употребляются 
в сходном, почти синонимическом значении.
Приведенные рассуждения, как нам представляется, актуализируют проблему определения сущности 
политической публицистики в новых условиях развития общества, уточнения её парадигмы, объекта и 
предмета, функций, а также гносеологических возможностей.
Кратко наши выводы по указанной теме можно свести к следующим положениям:
1. В структуре современной российской журналистики довольно явственно обнаруживает себя 
политическая публицистика — особый вид социально-креативной деятельности, который определяется, с 
одной стороны, сугубо направленным тематическим содержанием (актуальными политическими проблемами), 
а с другой — набором чётко заданных идейно-стилистических средств отражения и интерпретации 
анализируемого журналистом явления или события политически значимой действительности.
Произведение политической публицистики всегда и непременно затрагивает сферу власти, внутренней 
и внешней политики государства, местного самоуправления, деятельность политических движений, 
общественных организаций, вторгается в компетенцию исполнительной, законодательной или судебной 
власти, «вызывает огонь на себя», требует пересмотра или корректировки того или иного официального 
решения или принятия нового, лучше, по мнению авторов, отвечающего потребностям общественного 
развития. Это информационный идейно-эстетический продукт синтетической литературно-политической 
деятельности.
Как нам представляется, к традиционным «портретным», узнаваемым чертам и признакам политической 
публицистики (по тематике — злоба дня, по позиции автора — четкий мировоззренческий подход, по 
содержанию — аналитическое, по форме —  яркое, эмоциональное и полемическое выступление, по 
фактической основе — документальное) следует непременно добавить и такой важный признак, как 
«покушение на власть», точнее— активное вторжение предложенной журналистом темы в сферу компетенции, 
прерогатив, полномочий власти.
Предметом политической публицистики выступает политически значимая реальность, политически 
окрашенные факты. Иногда, впрочем, в материале, относящемся к политической публицистике, может и не 
быть «политического» предмета, но тем не менее внутреннее содержание сообщения имеет целью 
«раздражение» политических установок и стереотипов социума», «политических инстинктов субъекта»5. Словом, 
умная и яркая статья политического обозревателя — это, можно сказать, «генеральная уборка» в «коммунальной 
квартире» гражданского общества.
Поэтому мы считаем, что политическая публицистика — это идейно-политологический анализ 
актуальной политической проблемы, ситуации или явления в форме публицистического произведения.
2. Принципиальное отличие публицистики советского периода от современной публицистики состоит 
в том, что коммунистическая пресса была политически сильно «намагничена»: она «притягивала» к себе, 
одобряла, поощряла только хорошо знакомое, апробированное, разрешенное и санкционированное властью, 
и «отталкивала» неизвестное и потому казавшееся чуждым, приводившее в смущение и растерянность 
«рядового» советского читателя. Сейчас политического «магнита» нет, и читателю самостоятельно приходится 
определять, какие идеологические и культурные ценности соответствуют его внутреннему миру и 
политическим идеалам.
3. Мы говорим: сегодня российская пресса политизирована. Эта так. Но она демократически политизирована, 
т. е. у журналиста, а больше у редактора, есть право выбора, какой политической идеологии доверять. В 
советский период политизация прессы означала безоговорочное служение одной идеологии. И поэтому 
политическим изданием фактически являлся и детский журнал «Мурзилка», и журнал мод. В таком случае 
тематически любой вид публицистики— литературно-критической, философской, правовой, международной 
— также являлся политическим, поскольку выполнял пропагандистскую функцию существующего режима.
Сегодня к политической мы относим лишь ту публицистику, которая исследует политический процесс 
и его участников, властные отношения. При этом предметом политической публицистики является как 
политически значимая реальность, так и политически нейтральные события и явления, но при условии, что 
публицистический текст в таком случае грубо «вмешивается» в «разговор старших» или «раздражает» их 
своим бестактным поведением, т. е. автор открыто вступает в полемику с властными институтами. В советские 
времена принадлежность к политической публицистике часто обнаруживалась запретами государства на 
интеллектуальную продукцию, в которой усматривалось покушение на монополию мысли.
4. Многие функции политической публицистики совпадают с общеизвестными функциями СМИ. Это 
такие функции, как функция познания, прогностическая функция, функции пропаганды и агитации, 
организаторская и рекрутирующая функции и т. д. Дополнить их структуру предлагается еще двумя: функцией 
модератора и дискредитирующей функцией. Первая состоит в разъяснении читателям существа проблемы и 
ориентирует их на выбор позиции. Вторая призвана морально подавить оппонента, используя для этого как 
проверенную информацию, так и «неотфильтрованные» новости, слухи и небылицы, тенденциозно 
препарированные факты.
5. Исходя из определения, политическая публицистика «питается» политическими новостями, часто 
является отражением практической политики государства, «возникает» по поводу конкретных политических 
установок. Так, именно решение высших властных инстанций о создании Союзного государства Беларуси и 
России актуализировало философские и геополитические спекуляции на тему будущего Российской 
Федерации, её мнимых и реальных союзников.
6. Исследование установило существование тонкой грани между политической публицистикой и 
политической теорией. Полит ологии противопоказана партийность. Публицистике вредит излишняя ученость. 
Спор о политологическом уровне профессионального образования журналиста пока не выявил победителя. 
На наш взгляд, в широкой печати гораздо интереснее иногда узнать точку зрения журналиста-«дилетанта», 
способного заставить читателя задуматься над предложенной ситуацией, нежели встретить академические 
выкладки специалиста, оставляющие его совершенно равнодушным.
7. Познавательные возможности политической публицистики ограничены идейным фундаментализмом 
автора. Публицист, превращаясь в пропагандиста и агитатора какой-то одной идеи, пройдет мимо «неудобного» 
факта, «не заметит» противоречивой мысли, если она не вписывается в созданную им умозрительную 
конструкцию.
8. Публицистические образы выполняют в журналистике такие же познавательные функции, как и 
суждения. Преимущество их состоит в сильном эмоциональном воздействии на сознание читателя, они лучше 
запоминаются, вызывают богатые ассоциативные связи. Их слабость - — в отсутствии доказательности, замене 
рационального доказывания метафорическим, часто мифическим слепком действительности.
9. Политическая публицистика на тему реинтеграции России и Белоруссии продолжает'лучшие традиции 
отечественной демократической прессы. Она обладает не только присущей ей как литературному творчеству 
эстетической ценностью, но и является незаменимым интеллектуальным ресурсом для реальных политиков, 
международной практики, разноплановых научных исследований. Своевременные «подсказки» публицистов 
способны не допустить фатальных политических ошибок в государственно-управленческой сфере, сделать 
процесс реинтеграции России и Белоруссии осмысленным и предсказуемым, убедить население двух стран 
в полезности и выгодности социального проекта, сравнимого по важности и своим последствиям с 
общеевропейским объединительным процессом, и вызвать у людей если и не всеобщее одобрение, то хотя 
бы заинтересованность и стремление выработать свою позицию по этому вопросу.
Поляков Ю. Без ложной скромности // Независимая газета. 2001. 25 янв. С. 13.
2Соловьев А. И. Политология: Политическая теория, политические технологии. М., 2001. С. 63.
3См.: Ученова В. В. Публицистика и политика, М., 1979.
4Ладодо И. В. Публицистика политическая // Политическая энциклопедия. В 2 т. М., 1999.
5Сарасов Е. А. Политическая информация как социокультурный феномен // Журналистика в 2002 году. СМИ и реалии 
нового века: Сб. материалов науч.-практ. конф. Ч. 1. М., 2003. С. 293,294.
А. Н, Коваленко (Екатеринбург)
Информационное поле 
как отражение политических реалий
По информационному полю или пространству, как его теперь принято называть, можно определить 
политическую систему страны. В советское время медиапространство подчинялось партийным СМИ и 
органам ими управлявшими. Сейчас в России официально объявлена демократия, однако доля присутствия 
государства в информационном поле страны все ещё велика. В чем это проявляется? Государство, во-первых, 
всячески стремится увеличить свою долю в медиабизнесе и, во-вторых, искусственно удерживает существенную 
его часть на плаву с помощью бюджетных дотаций. Такие подходы деформируют и существенно ослабляют 
рынок российских СМИ. Как правило, государственные и дотируемые СМИ очень плохо управляются, их 
деятельность сопровождается вмешательством в редакционную политику.
Если в федеральном центре предпринимаются первые шаги для оздоровления медиасистемы, то в 
регионах государственное и муниципальное участие в СМИ наращивается, сохраняются бюджетные дотации. 
Особенно ярко эта тенденция проявляется накануне выборов губернатора, мэра, депутатов законодательных 
и представительных органов. Так, в Свердловской области, которая считается одним из самых политизированных 
регионов России, в преддверии мощных избирательных компаний по выборам главы области, которые 
намечены на сентябрь 2003 года, и выборам мэра Екатеринбурга в декабре нынешнего года вырос поток 
инвестиций в так называемые прогубернаторские и промэрские СМИ. Необходимо заметить, что к 
медиалагерю главы области относятся «Областная газета», «Областное телевидение», канал «Девять с 
половиной». К СМИ главы столицы Среднего Урала традиционно относят «Уральский рабочий», «Вечерний 
Екатеринбург», «41 канал». Дотации на осуществление пиарпрограммы получают не только 
вышеперечисленные СМИ. Программы и портреты кандидатов власти также появляются в «бесплатных» 
газетах. Например, дотации от муниципалитета получает «Наша газета».
ФАКС . 1 - г
Такое «стимулирование» печатных изданий и электронных СМИ не способствует формированию 
цивили-зованного пространства информации. Актуальность проблемы развития информационного поля 
очевидна и вряд ли требует доказательств. От состояния пространства информации и тесно связанного с ним 
символического пространства во многом зависит не только качество информации, но и само существование 
социума.
Говоря о поле информации, мы подразумеваем форму координации коммуникативной деятельности 
людей, которая обусловлена масштабом коммуникации и ее интенсивностью.
Если информационное пространство рассматривается как территория, то его характерные признаки 
определяются:
— границами (региональными, национальными, реальными, виртуальными, символическими);
—  протяженностью (прерывной, непрерывной).
Если под информационным пространством понимать ресурс, то можно выделить следующие его 
характеристики:
— информационный потенциал (низкий и высокий, равномерный и неравномерный);
— информационная инфраструктура (организационная структура, обеспечивающая функционирование 
информационного пространства).
Если пространство информации — это среда распространения информации, то оно характеризуется:
— потенциалом такого ресурса, как информация;
— плотностью, границами и протяженностью пространства, где размещаются информационные 
ресурсы.
Данные определения содержат многие признаки информационного пространства, однако в эти 
дефиниции не включены субъекты информационных отношений, поэтому область применения названных 
категорий ограничена преимущественно технократической и технологической сферами.
В рамках общественных, социальных систем информационное пространство должно трактоваться более 
значительно и включать субъектов информационных отношений. С учетом этого мы предлагаем вторую 
трактовку пространства информации.
Информационное поле как сфера информационных отношений, возникающая между различными 
субъектами по поводу производства, распределения и использования информации.
Такое определение позволяет выявлять объект информационного пространства — информацию.
Информация— инструмент управления, который умело, используют властные структуры. «Кто владеет 
информацией — владеет миром»,- часто слышим мы. Опровергать это высказывание не имеет смысла. 
Современное информационное пространство — это крайне влиятельная составляющая жизни общества. В 
перспективе, возможно, самая влиятельная.
Информационным полем пытаются овладеть политическая элита, партийные структуры, промышленные 
группы. Для чего? Чтобы иметь влияние на социальные институты, в том числе на аудиторию. Только таким 
образом можно проводить свою политику в обществе. Так, известный уральский промышленник Павел 
Федулев, владея каналом «АТН», газетой «Подробности» и информационным агентством «Уралинформбюро», 
пытается довести до аудитории — потенциальных избирателей — информацию о своей политической 
программе. То есть поле информации формируется с помощью СМИ. Если посмотреть на свердловский 
медиарынок, то в большой степени им все же владеет действующая власть. Для того чтобы это понять 
необязательно, смотреть учредительные документы или состав акционеров. Достаточно просмотреть выпуск 
газеты или программу новостей.
Сложившаяся в информационном поле ситуация, когда порой информация сильно искажается, негативно 
влияет на представление аудитории о происходящих событиях. Прогубернаторские и промэрские СМИ 
склонны истолковывать происходящее в своем контексте. Между тем в целом информационное поле отражает 
политическую картину или политические реалии, сложившиеся в регионе. Через СМИ, формирующих поле 
информации, мы узнаем о противоречивых взаимоотношениях губернатора и мэра. Но должна ли знать об 
этом аудитория- население, которое в первую очередь интересуется о том, вырастет ли зарплата, увеличатся 
ли социальные льготы и т. д.
Впору говорить о том, что власть должна уменьшить свою долю в медиарынке. Как это сделать? 
Отказаться от дотирования конкретных СМИ, предоставить прессе налоговые льготы. Это позволит 
региональной прессе запустить рыночные механизмы, оздоровить ситуацию на региональных медиарынках, 
обеспечить естественное развитие регионального поля информации
При этом мы не говорим о независимости СМИ, так как она не достижима в силу многих обстоятельств. 
Мы говорим о новых взаимоотношениях власти, государства — если хотите, с прессой. Таких отношений, 
при которых информационное поле будет не только отражением политических реалий, но и действительно 
сферой информационных отношений, где аудитория будет участником медиадиолога, а не потребителем той 
информации, которую ей навязывают. Речь идет о власти, которая не пытается подчинить СМИ и выступить в 
роли цензора, а выполняет функции арбитра в информационном поле, способствует его цивилизованному 
развитию.
Б. Н. Лозовский (Екатеринбург)
На одном ли языке говорим
Появление и развитие журналистики — следствие общественного разделения труда, что наделяет ее 
специфическими функциями и целями. Однако под журналистикой сегодня подразумевают что угодно. 
Неоправданная синонимизация, когда средства массовой информации, массмедиа, массовая коммуникация, 
журналистика — одно и тоже, приводит к нескольким озадачивающим и досадным следствиям.
Во-первых, все, что в СМИ не обозначено специальным маркером, указывающим на рекламный характер 
материала, а также за минусом объявлений и прогноза погоды, несправедливо считается журналистикой.
Во-вторых, теряет свою профессиональную эксклюзивность само это занятие. «Мы, представители средств 
массовой информации, специалисты по PR и политическому консультированию Уральского федерального 
округа, поддерживая усилия Президента Российской Федерации, его полномочного представителя в Уральском 
федеральном округе по обеспечению верховенства закона во всех сферах жизни...» — цитата из текста под 
названием «Хартия честной журналистики», принятой группой названных специалистов. Почему-то «честной» 
обязывается быть только журналистика, тогда как среди подписавших документ — и другие мастера.
В-третьих, смешение понятий облегчает поиск ответственного за дисфункциональные последствия 
опубликованного, показанного и произнесенного в эфире. «Общественный совет при Палате Представителей 
Законодательного Собрания Свердловской области по рассмотрению обращений граждан, связанных с 
негативным воздействием средств массовой информации на психическое здоровье детей и подростков» на 
одном из заседаний все же изъял из своего названия «средства массовой информации», приняв замечание от 
журналистского цеха о том, что отнюдь не только СМИ дурно влияют на детей. Шоу-бизнес, тексты группы 
«Ленинград», компьютерные игры, видеофильмы, наружная реклама — список можно продолжать до 
бесконечности — вносят свой вклад, говоря депутатским языком, в «растление» малолетних.
Наконец, в-четвертых, выпускник факультета журналистики получает довольно-таки эклектичное 
представление о функциях журналистики, основанное на опыте общения с разными СМИ, а не точное и 
дифференцированное знание.
Поэтому одна из нетривиальных задач для преподавателей профессиональных журналистских 
дисциплин сводится к терминологической «зачистке». Не претендуя на всеобщее одобрение и принятие, 
позволительно предложить такое определение: журналистика — производственно-творческая, 
профессиональная деятельность, связанная со сбором, обработкой и периодическим распространением 
информации, представляющей общественный интерес, с целью адаптации граждан к политическим, 
экономическим, социальным и культурным изменениям. Тут же не грех и продолжить,— дать толкование этого 
самого общественного интереса, сказав, что события, явления, факты представляют общественный интерес в 
том случае, если распространение информации о них способствует благополучию, благосостоянию, 
безопасности большинства населения, а не властей, спонсоров, учредителей, собственников, рекламодателей, 
олигархов etc. В таком случае многим станет ясно, чего от журналистики следует ждать.
Помимо «зачистки» настоятельно требуется и процедура разведения уже известных и 
общеупотребительных понятий. Например, продуктивной для дифференциации понятий «массовая 
коммуникация» и «средства массовой информации» оказывается концепция Маршалла Маклюэна, где 
массовые коммуникации являют собой способы «расширения человека», в список которых канадский 
культуролог заносит помимо прессы, телевидения, радио еще одежду, жилище, деньги, транспорт, игры 
телефон и т. д.1 Поэтому синонимируя «массовую коммуникацию» со «средствами массовой информации», 
мы размываем специфику последних2. «Экономические и социальные системы развиваются так же, как и 
биологические виды. Для своего выживания и роста они должны решать множество проблем, которые 
возникают по мере эволюции системы. Каждая проблема создает потребность в некоторых особенностях 
адаптации, то есть в социальном институте;.. .каждая проблема экономической эволюции требует для своего 
разрешения социального института»3. Изучение и позиционирование в журналистиковедении СМИ как 
социального института — оригинальная задача для современных исследователей. Подчеркну лишь то 
обстоятельство, что журналистика выступает одним из видов деятельности, которые реализуются в средствах 
массовой информации. Работники последних могут заниматься пропагандой, агитацией, организацией, 
консолидацией, «черным» («серым», «белым») «пиаром», рекреацией, информированием, развлечением, 
популяризацией, диффамацией, психогигиеной and so on, но и журналистикой в том числе.
А вот здесь-то — принципиально важный отнюдь не только для преподавания вопрос: чем отличается 
журналистский текст (материал) от любого другого? Интуитивно и даже практически многие руководители 
СМИ и журналисты понимают эту задачу и выполняют ее по-своему. В Красноярске выходит издание под 
названием «Комок. Газета для всех». Состоит из нескольких тетрадок, всего около сотни страниц. В ней есть 
все: сенсации, скандалы, сплетни, заказные материалы, в оформлении, содержании и стиле заметен налет 
«желтизны». Но при этом есть отдельная тетрадка под заголовком «Очевидец», где дается, условно говоря, 
— «чистая» журналистика, там есть анализ, различные точки зрения, оппозиционность властям, 
публицистическое мастерство авторов. Концепция такова: большая часть площади— для заработка, меньшая
— для выполнения общественной миссии. Такой опыт есть и в других регионах. На Алтае группа журналистов, 
работающих в медиа-холдинге «АЛТА-ПРЕСС», также озаботились отделением журналистики от всего 
остального, формулируя собственные правила подготовки профессиональных журналистских материалов.
Главные редакторы региональных газет, Большое Жюри Союза журналистов России, Фонд защиты 
гласности и Гильдия судебных репортеров подписали «Пакт о жанрах и журналистских стандартах», куда 
включили следующее:
1) Информационное сообщение о конкретном событии может основываться на личном участии или 
информации отдельного журналиста.
2) Сообщение об отдельном факте, если журналист не был его свидетелем, не может основываться на 
«источнике, пожелавшем остаться неизвестным». Такая информация допускается в более широком контексте 
статьи, если она в целом основывается на иных убедительных доказательствах.
3) Любое интервью, в том числе как фрагмент более широкого текста, должно быть согласовано с 
давшим его лицом.
4) Публикация в жанре (или под рубрикой) журналистского расследования не могут основываться на 
единственном источнике информации.
5) При работе в острых критических жанрах точка зрения «второй стороны» должна быть представлена 
обязательно.
6) Политики, бизнесмены и другие публичные лица, которые становятся объектом критики, должны 
ставиться в известность о подготовке публикации, как правило, заранее, если это не ставит под 
непосредственную угрозу сам выход публикации в свет4.
Предложим ещё один вариант самоаудита журналиста при определении степени (да простят меня 
коллеги за новояз) «журналистскости» подготовленного текста. Он включает пять вопросов, утвердительные 
ответы на которые позволят сделать вывод о соответствии материала профессиональным журналистским 
стандартам.
Первый: соответствуют ли действительности фактические сведения, изложенные в материале (сюжете, 
программе)?
При этом соответствие действительности изложенных фактов определяется наличием: не менее двух 
свидетелей происшедшего (сказанного, увиденного); надлежащим образом оформленных документов, аудио, 
фото, кино, видео записей; официальных ответов на запросы редакции. Кроме того, если соблюдена 
профессио-нальная процедура проверки полученных сведений, включающая: повторное обращение к 
источникам, заключения эксперта, юриста. Наконец, если соблюдены все шесть условий (согласно ст. 57 
ЗРФ «О средствах массовой информации»), при которых журналист и редакция освобождаются от 
ответственности за распростра-нение сведений, не соответствующих действительности.
Второй: получены ли эти сведения законными способами?
«Законные» способы: официальный запрос информации; исчерпывающее исполнение прав и 
обязанностей журналиста (согласно ст. 47, 49 ЗРФ «О СМИ»); соблюдение требований ст. 50 «Скрытая 
запись» ЗРФ «О СМИ»; визирование интервью должностного лица (ст. 3 ЗРФ «О СМИ»); исполнение 
требований ЗРФ «О государственной тайне», а также отсутствие признаков нарушения авторских и смежных 
прав (ст. 145 УК РФ). Помимо этого, информация считается полученной законным способом, если соблюдены 
все предусмотренные процедуры и режимы получения документов в государственных и общественных 
организациях. В Кодексе профессиональной этики российского журналиста также подчеркивается: «При 
выполнении своих профессиональных обязанностей журналист не прибегает к незаконным и недостойным 
способам получения информации».
Третий: представляют ли опубликованные сведения общественный интерес?
Информация представляет общественный интерес в том случае, когда ее распространение способствует 
благополучию, благосостоянию, безопасности большинства аудитории данного средства массовой 
информации и/или третьих лиц. Акт нарушения законных прав и интересов отдельного гражданина в 
большинстве случаев есть событие, представляющее общественную значимость5. Конкретизацию этого 
«правила четырех «Б» легко найти в существующем российском законодательстве. Например, согласно Указу 
Президента РФ «О дополнительных гарантиях прав граждан на информацию», где информацией, 
представляющей общественный интерес, маркируются сведения о деятельности государственных органов, 
организаций и предприятий, общественных объединений, должностных лиц и принимаемых ими решениях, 
связанных с соблюдением, охраной и защитой прав и законных интересов граждан. Сведения, не подлежащие 
засекречиванию и отмеченные в ст 7 ЗРФ «О государственной тайне», также являют собой ни что иное, как 
общественно значимую информацию.
Четвертый: минимизируется ли вред персонажу (источнику) в тексте публикации (передачи)?
Минимизация вреда достигается: обеспечением конфиденциальности источника информации (ст. 41 
ЗРФ «О СМИ»), права на ответ и опровержение (ст. 43,46 ЗРФ «О СМИ»); отсутствием злоупотреблений 
правами журналиста (ст. 51 ЗРФ «О СМИ»); отсутствием признаков клеветы и оскорбления (ст. 129,130 УК 
РФ); сохранением тайны переписки, телефонных переговоров и телеграфных сообщений (ст. 135 УК РФ); 
отсутствием нарушений неприкосновенности жилища граждан (ст. 136 УК РФ); отсутствием признаков
нарушения ст. 152 ГК РФ «Защита чести, достоинства и деловой репутации». К минимизации вреда следует 
с необходимостью отнести также и норму из Кодекса профессиональной этики российского журналиста, 
которая предлагает журналисту воздерживаться «называть по имени жертву преступления и публиковать 
материалы, ведущие к установлению личности этой жертвы». С особой строгостью это соблюдается, «когда 
журналистское сообщение может затронуть интересы несовершеннолетних». Многочисленные приемы 
минимизации можно отыскать в профессионально-этических кодексах журналистов других стран. Шведские 
коллеги, например, считают нормой, и записали в свой «Этический кодекс для работников прессы, радио и 
телевидения» следующее: «Дайте возможность человеку, в чей адрес были высказаны критические замечания, 
ответить на них»6.
Пятый: способствует опубликование материала (передачи) максимизации блага для большинства 
аудитории?
Максимизация блага обеспечивается: подчеркиванием пользы, которую принесет публикация; 
предупреждением об опасности; советами экспертов. В «Международных принципах журналистской этики» 
записано: «В журналистике информация понимается как общественное благо, а не как предмет потребления 
(в другом переводе — «не как удобство» — Б. 77.). Эго означает, что журналист разделяет ответственность за 
переданную информацию. Он ответственен не только перед теми, кто контролирует средства массовой 
информации, но, прежде всего, перед широкой общественностью, принимая во внимание различные 
социальные интересы»7.
Наложение подобного «лекала» на тексты (при достаточных упражнениях) может развить способности 
отделять журналистику от всего прочего, что ею не может являться по определению. А это и представляет 
собой одну из существенных задач журналистского образования. Впрочем, как и всякая схема, предложенный 
алгоритм потребует длительной апробации, чтобы стать руководством к действию.
'Маклюэн Г. М. Понимание медиа: Внешние расширения человека. М., 2003.
2Средство массовой информации — периодическое печатное издание, радио-, теле-, видеопрограмма, 
кинохроникальная программа, иная форма периодического распространения массовой информации // Ст. 2 ЗРФ «О 
СМИ».
3Политико-административные отношения: Кто стоит у власти? М., 2001. С. 413.
Профессиональная этика журналиста: Док. и справ, материалы. М., 2002. С. 229-230.
5В данном контексте термины «общественно значимая» информация и информация, представляющая «общественный 
интерес», — одно и то же.
Профессиональная этика журналиста: Док. и справ, материалы. М., 2002. С. 210.
7Право и этика в работе журналиста. Екатеринбург, 1966. С. 198.
В. Ф. Олешко (Екатеринбург)
Свобода слова как фактор диалоговых отношений
Идеи свободы определяют роль массмедиа в обществе. Свобода слова и выражение мнений через 
независимую прессу, диалог коммуникаторов и аудитории средств массовой информации являются 
принципиальными условиями формирования и развития общественного (публичного) мнения, а также 
инструментом контроля и противодействия всевозможным злоупотреблениям и нарушениям со стороны 
государственных органов или кого бы то ни было другого.
Понятие свободы прессы априори включает в качестве обязательных условий: ответственность, 
профессионализм и независимость. Сегодня в качестве основных тенденций развития российских СМИ в 
целом и информационного пространства Уральского Федерального округа в частности можно отметить, на 
наш взгляд, следующие.
Когда говорим об ответственности прессы, то наряду с расширительным — «социальная», должны 
иметь в виду возникновение так называемой корпоративно-инструментальной модели журналистики, при 
которой СМИ активно используются для реализации корпоративных целей конкурирующих экономических 
группировок и связанных с ними политических сил. Причем трактовка интенций сторон, а также одних и тех 
же событий — может быть разделена в СМИ географической границей областей или степенью влияния на 
«центральную» прессу.
Понятие профессионализм журналистов включает ментальные и инструментальные (техноло-гические) 
составляющие. Под первыми мы имеем в виду прежде всего профессиональное сознание — представления о 
профессиональном долге, осознание журналистским сообществом социального предназначения и 
особенностей данного рода деятельности. Инструментальные составляющие — ничто иное как уровень 
технического и технологического оснащения работы журналистов, а также степень овладения приемами 
творческой реализации личности в данной сфере.
Независимость есть идеал, к которому пресса должна стремиться. В полной мере он пока недостижим 
в силу многих обстоятельств; прежде всего — поскольку социальная, политическая, экономическая
ФАКС. «
независимость прессы в сегодняшних условиях России скорее вступают в противоречие в реальной 
деятельности, нежели дополняют и динамизируют друг друга.
Проиллюстрируем данные суждения конкретными примерами из практики СМИ нашего региона.
На начало 2003 года по данным Уральского окружного межрегионального территориального управления 
Министерства РФ по делам печати, телерадиовещания и средств массовых коммуникаций всего состоит на 
учете 2 274 средства массовой информации. Из них 1517 печатных СМИ, в том числе 1144 газеты, 289 журналов, 
84 иных издания. В округе также функционирует 93 информационных агентства и 664 электронных СМИ, 
из числа последних: 350 телепрограмм, 295 радиопрограмм, 19 иных. Учредители СМИ: государственные
— 168, муниципальные — 374, негосударственные— 1 732.
Для сравнения, на 31 декабря 2000 года. Всего СМИ — 2 023, газет — 1 045, журналов — 231, иных 
печатных СМИ — 80. Информационных агентств — 80. Телепрограмм — 315, радиопрограмм — 254, иных 
электронных— 18.
Как основные тенденции последнего времени можно выделить те, что связаны с определенной 
стабилизацией (а по отдельным кварталам и снижением) количества вновь регистрируемых СМИ, особенно 
электронных, и снятие с учета значительного числа ранее зарегистрированных. Мы провели опрос экспертов, 
и на основании его в качестве возможных причин можем предположить, чем это было определено:
Во-первых, рынок СМИ в регионе, видимо, уже заполнен (распределен?) и самостоятельно «выжить» 
на нем без чьей-то экономической поддержки становится трудно.
Во-вторых, особо трудное положение сегодня у газет. В крупнейших городах региона функционирует 
достаточно много телевизионных каналов, «оттягивающих» от них бюджет основных рекламодателей. Причем 
рекламный бюджет, по сравнению с телевизионным, а следовательно, и возможности развития за счет его у 
газет— как правило, не велики. Следовательно, их свобода без иных «вливаний» невозможна. Диапазон выбора 
в этом случае: между «Сциллой и Харибдой»— между деньгами власти или финансово-промышленных групп.
В-третьих, на экономических началах функционируют только информационно-рекламные издания, 
распространяющиеся бесплатно большими тиражами (275-405 тысяч экземпляров), а также газеты 
развлечений и региональные вкладки «центральных» изданий.
В-четвертых, массовая ежедневная газета как тип издания и даже городская (районная) газета, выходящая 
3-5 раз в неделю, все более превращается из экономически целесообразного предприятия в некий элемент 
политического или социального престижа для владельцев или спонсоров издания. Точно также, как вечерняя 
газета— зачастую не более, чем дань издательской традиции, поскольку не отвечает большинству признаков, 
характеризующих во всем мире газеты данной типологической группы (как в беседе Наполеона с разбитым 
генералом: «Было 75 причин поражения. Первая— не было пороха. — Достаточно...» Здесь первый алогизм: 
«Вечёрка» выходит утром).
В-пятых, единственным выходом из создавшегося положения для городских и районных газет региона 
видится кооперация в сфере рекламного бизнеса. К примеру, выпуск межрайонного (по сфере охвата 
рекламодателей и аудитории еженедельника) рекламно-информационного приложения или централизованного 
сбора рекламы для данного типа газет. Пример первого порядка успешно демонстрирует газета «Вперёд» (г. 
Троицк Челябинской области, редактор Н. Н. Сорока), при тираже 4 961 экземпляр печатающая «выпуск 
выходного дня “Троицкая ярмарка”» тиражом 21 762 экземпляра. Пример второго порядка: Пермский Союз 
журналистов (председатель В. А. Мосеев) взял на себя функции представителя большинства малотиражных 
городских и районных газет области, размещающего в них рекламу. Налицо упрощение для рекламодателей 
процедуры подачи, для газет — экономия, главное же — увеличение во много раз количества рекламных 
объявлений «из денежной Перми в бедной провинции» (дословно слова одного из редакторов).
В-шестых, как фактор недостаточной работы по организации диалоговых отношений СМИ региона с 
гражданами необходимо отметить низкие темпы внедрения новых информационных технологий в 
практическую деятельность журналистов. Так лишь каждая восьмая редакция периодических изданий 
Уральского Федерального округа имеет свой индивидуальный сайт в интернете. Лишь у единиц он используется 
для организации систематической интерактивной связи с аудиторией. Примерно такое же положение (за 
исключением, пожалуй, Тюменской области) на телевидении. Так, к примеру, по данным Ассоциации 
телерадиовещателей Урала, в малых городах Свердловской области даже при наличии качественных 
телекоммуникаций в районных центрах из 59 активно работающих телекомпаний лишь 32 имеют постоянный 
выход в Интернет и электронные адреса, только 20 разместили информацию о себе на популярном внешнем 
сайте Интерньюс и только 3 имеют свои сайты. Следовательно, даже самый первый этап цифровых 
информационных технологий на сегодняшний день освоили (или осваивают) немногие провинциальные 
журналисты. Хотя, справедливости'ради, необходимо подчеркнуть, что в крупнейших городах региона 
ситуация в периодических изданиях и в электронной прессе — иная.
В определенной мере сегодня можно, на мой взгляд, говорить и о противоречиях развития профессио­
нальной культуры журналистов региона. Основное содержание данного понятия, его проявление в действии
— ничто иное, как способность к определенным самоограничениям. Проиллюстрируем это конкретными 
примерами.
Аксиома: благодаря системе новостной журналистики граждане должны располагать полной, 
объективной и оперативной информацией о событиях, происходящих в обществе и регионе, иметь 
возможность высказать при помощи СМИ свое мнение и отношение к социальным проблемам и процессам. 
Этому мы учим на факультетах журналистики. Все это зафиксировано в основных законах, нормативных 
актах, этических ходексах, касающихся деятельности СМИ. Не разделяя журналистскую деятельность на 
периоды, к примеру: «до выборов» — «после выборов», «до дефолта» — «после» и т. д.
Но весьма примечательными бывают высказывания самих журналистов по поводу свободы 
волеизъявления граждан в период выборов различного уровня и роли СМИ в этом процессе. В праздничном 
номере газеты «Егоршинские вести» (г. Артемовский Свердловской области) за 31 мая 2002 года, студентка 
первого курса факультета журналистики УрГУ Ольга Кулакова опубликовала интервью с первым редактором 
этой газеты Александром Шарафиевым под весьма символичным заголовком — «Нам прочили полгода 
жизни...» Вот несколько цитат из разговора, приуроченного к десятилетию как акцентировано — «самой 
тиражной районной газеты России»: «...Если бы у меня было время написать книгу, как выбирают депутатов 
и глав районов, люди бы узнали много любопытного. Я абсолютно искренне говорю, что на выборах я дурю 
народ. Пусть это сказано грубо, но это так. Я знал, что из Павла Васильевича (прим.: П. В. Корелип — 
нынешний Глава Артемовского района) получится слабый глава, но коли я подписал договор о работе именно 
с ним, то я должен был обеспечить ему победу. [...] Все, чем я занимаюсь во время выборов, это грязная 
работа. Я не скрываю, что будучи очень независимым и свободным, во время выборов я «продаюсь» для 
выполнения определенной работы. Понятно, что за неплохие деньги, на которые развивается наша газета 
(прим.: сегодня А. Шарафиев — как частный предприниматель учредил, редактирует и издает газету 
«Губерния», выходящую в этом же городе). Возможно, что на следующих выборах главы района я продаваться 
уже никому не буду. Но не исключено, что на выборах депутатов меня кто-нибудь ‘"купит”. Если это случится, 
я снова буду дурить народ» (конец цитаты).
14 Первое впечатление после прочтения данного интервью — шок. Какой цинизм! А при здравом
размышлении задумываешься: а вдруг в нынешних экономических условиях у редактора только такой шанс 
и остается. Помните, коллеги, как в фильмах о разведчиках поступали они в случае провала или в критической 
ситуации? Да просто открытым текстом (правда обычно в стане врага) сообщали о самом важном, жизненно 
важном для кого-то. Может и редактор А. Шарафиев таким образом, открыто сообщая о своей «порочной» 
деятельности — «дурю народ», тем самым как бы извинялся перед читателями, доверяющими газете: виноват, 
зарабатываю средства для издания честной газеты.
Подобный дуализм, двойственный характер этических воззрений местных журналистов, увы, тоже 
зачастую характеризуют проблему выживания российских СМИ в «глубинке».
Приемы и методы «мелкого жульничества» на медийном рынке известны, наверное, многим. Как и 
работа с элементарными профессиональными ошибками или без оглядки на общепринятое в цивилизованном 
сообществе законодательство. Вот только несколько недавних примеров региональной практики СМИ, 
типологизированных нами:
Факты систематического завышения цифр тиражей, указываемых в выходных данных, выявлены у 
газеты «Южноуральская ярмарка» (г. Южноуральск Челябинской области).
В газетах «Карьера-Урал» и «Есть работа!» (обе г. Екатеринбург) были выявлены факты публикации 
объявлений о найме на работу, содержащих ограничения по полу и возрасту, что, как известно, не соответствует 
законодательству (Всеобщей декларации прав человека от 10 декабря 1948 г., ст. 2 Трудового Кодекса РФ).
В газетах «Вечерний Екатеринбург» и «Уральский рабочий» был опубликован некролог о человеке, 
находившемся в ...командировке в Финляндии. Таким образом некто свел счеты с директором Театра 
музыкальной комедии. Некто, потому что менеджер отдела, вопреки принятой практике, даже не записала 
паспортные данные человека, подававшего траурное объявление.
Вместе с тем, зачастую журналисты просто не знают, к примеру, о своих правах в работе с «конфликтными» 
авторами: Уполномоченному по правам человека Свердловской области, а затем и в Уральское территориальное 
управление МИТР России обращался с жалобой И. В. Слободин, где он сообщал, что подготовленный и 
материал не принимают для публикации ни в одной из редакций газет Нижнего Тагила и Екатеринбурга. Как 
полагал автор, отказ он получал по причине того, что материал содержит критику в адрес главы 
муниципального образования «город Нижний Тагил». В жалобе также прямо указывалось, что отказ редакций 
опубликовать материал нарушает права И. В. Слободина на свободу массовой информации, а редакторы 
газет, предложившие подтвердить изложенные в статье обстоятельства и несколько переделать статьи, 
осуществляют цензуру. Но ведь, даже исходя из определения термина «цензура», его нельзя применить к 
деятельности редактора. Кроме того, в соответствии с законодательством РФ о СМИ, толкование И. В. 
Слободиным свободы массовой информации как его права обязать любую редакцию публиковать то, с чем она 
не согласна, является, мягко говоря, неточным.
Представители органов власти региона зачастую допускают нарушения закона во взаимоотношениях 
со СМИ или конкретными журналистами:
Причем иногда это происходит осознано. Так, пользуясь несовершенством существующего 
законодательства, главы администраций зачастую отказываются предоставлять журналистам необходимую
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информацию, ссылаясь на статьи 38-39 Закона РФ «О средствах массовой информации». Напомню, что там 
речь идет о процедуре оформления запросов на информацию. Кто должен по закону предоставлять 
информацию? В тексте не указаны «муниципальные образования» (главы администрации). В год принятия 
данного Закона по Конституции в России еще не было муниципальных образований. Законодатель должен 
был сделать поправку, но поскольку остается прежняя редакция, местные органы власти, как они считают — 
правомерно, выстраивают в некоторых случаях «информационные баррикады».
В Курганской области в г. Далматово длительное время идет «необъявленная» война между заместителем 
главы администрации района и редактором газеты (см. подробности, к примеру: СМИ и местные администрации: 
на пути реализации информационных прав жителей регионов: Сб. материалов для обучающих семинаров. 
Екатеринбург, С. 58). Используется такой, например, противоречащий ст. 18 Закона РФ «О СМИ» — «Статус 
учредителя» — метод давления на журналистов: «недостаточное (?) цитируем дословно по официальному 
письму зам. главы администрации района редактору) освещение турнира по карате-до».
Нередки случаи отказа в аккредитации и пропуске на официальные мероприятия журналистам из 
«оппозиционных» СМИ. Иногда это фиксируется как нарушение прав редакции и журналистов (к примеру, 
во 2 квартале 2001 года— отказ в аккредитации журналистов газеты «Вечерние ведомости из Екатеринбурга» 
работниками пресс-службы администрации г. Екатеринбурга), но чаще происходит в неявной форме, когда 
информация о событии под тем или иным предлогом не поступает в отдельные СМИ.
Кстати говоря, в противовес данным тенденциям в России создан прецедент: 27 июня 2002 года 
Калининградской областной Думой принят Закон «О порядке предоставления ин-формации органами 
государственной власти Калининградской области». Цитирую: ст. 3 первой главы «Открытость как основной 
принцип доступа к информации» — «Информация о деятельности органов государственной власти 
Калининградской области является открытой и общедоступной». Глава шестая «Гарантии реализации 
настоящего закона»: статья 32 — «органы государственной власти создают в своем составе структурные 
подразделения и назначают ответственных лиц, на которых возлагаются обязанности по непосредственному 
обеспечению предоставления информации...» Статья 35 «Ответственность за нарушение обязанностей по 
предоставлению информации» — «Лица, виновные в невыполнении или ненадлежащем выполнении 
обязанностей по предоставлению информации, привлекаются в соответствии с законодательством РФ к 
уголовной, административной и гражданской ответственности...» Напомню, что речь идет об обязанностях 
по организации системы предоставления информации населению, а не только журналистам, как у нас зачастую 
это еще понимается.
Нередки, к сожалению, пока еще и факты противоречий между местной властью и СМИ, в основе 
которых лежат экономические интересы сторон:
Учредитель и главный редактор газеты «ВестникКушвы» (г. Кушва Свердловской области) О. Селезнев 
обратился в аппарат Полномочного представителя Президента РФ по Уральскому Федеральному округу с 
жалобой на незаконные действия в отношении этой газеты местной администрации и представителей 
руководства завода транспортного оборудования. В обращении идет речь об отказе типографии города в 
печатании тиражей газеты, попытке осуществления цензуры в отношении ряда публикаций, о предложениях 
переуступить газету другому субъекту и т. д.
Комитет по управлению имуществом МО «город Первоуральск» (Свердловская область) во 2 квартале 
2001 года своим решением отстранил Н. П. Савинскую от исполнения обязанностей главного редактора 
газеты «Вечерний Первоуральск», а ликвидационная комиссия Муниципального учреждения «Редакция газеты 
“Вечерний Первоуральск”», созданная распоряжением главы администрации города, своими приказами 
прекратила редакционно-издательскую деятельность МУ по выпуску газеты «Вечерний Первоуральск». 
Потребовалось вмешательство общественности и Уральского территориального управления Ml Г ГР, чтобы 
незаконные распоряжения были отменены.
Итак, конкретные примеры развития средств массовой информации Уральского Федерального округа 
Российской Федерации, на наш взгляд, подтверждают исходный тезис о том, что понятие свободы прессы включает 
в качестве обязательных условий: ответственность, профессионализм и независимость.
Д. А. Поляков (Екатеринбург)
Субъект и объект интолерантности в газетном тексте
Интолерантность — антоним толерантности. У интолерантности можно выделить объект — то, к чему 
нетерпимо относятся, и субъект — тот, кто нетерпимо относится.
Субъектом интолерантности чаще всего выступает журналист. Но нетерпимы к чему-нибудь могут 
быть также читатели, чьи письма публикуются на страницах газет. В качестве субъекта интолерантности 
могут выступать также чиновники, политики, деятели культуры и спорта и т. д. Обычно они высказываются 
в интервью, но иногда пишут и самостоятельные материалы.
Остановимся подробнее на каждом из вариантов.
Субъект интолерантности — журналист. Показателен материал Рады Боженко «В сельском храме летом 
отдыхают коровы» (АиФ-Урал. 2003. № 9. С. 4). В лиде журналист приводит высказывание министра сельского 
хозяйства Сергея Чемезова о том, что сегодня чрезвычайно трудно спасти деревни и села от вымирания. 
Сквозь призму этой фразы Рада Боженко и рассматривает на протяжении всего материала жизнь уральского 
села Никольское. Даже позитивная информация подается таким образом, что она не вызывает положительных 
эмоций. Цитата: «Никольское можно назвать зоной, свободной от наркотиков». Автор хочет сказать, что 
жители села Никольское не употребляют наркотики. Смущает слово «зона». В данном предложении оно 
имеет такое значение: пространство между какими-нибудь границами, двумя линиями или вдоль какой-нибудь 
линии. Однако часто это слово употребляется в другом значении: закрытая территория концлагеря, места 
заключения, и имеет ярко выраженный разговорный характер. Второе значение слова «зона» может влиять 
на подсознание читателей, формируя у них негативный образ села.
Еще одна фраза вызвавшая, у меня недоумение: «Что любопытно, при всех финансовых сложностях 
население Никольского, что называется, плодится и размножается». Слова «плодиться» и «размножаться» 
обычно употребляются в отношении животных. Например: кролики быстро плодятся. Для людей же эти 
слова не очень подходят. Может быть, для Рады Боженко разница между сельскими жителями и «братьями 
нашими меньшими» не столь существенна, чтобы обращать на нее внимание?
В рассматриваемом материале встречается немало слов, которые плохо вписываются в текст. Так, селяне 
названы «аборигенами». Книжное слово здесь имеет иронический оттенок, что в подобном тексте не совсем 
уместно. Некоторые жители Никольского, которые ведут себя непорядочно (срезают провода в селе), названы 
«ворюгами» — то же, что вор. Хотя автор вполне мог привести сам факт проступка, не приклеивая при этом 
на людей ярлыки.
Теперь обратимся к интолерантности, которую высказывают на страницах СМИ читатели.
Текст JI. Петровой «У КПРФ будущего нет» (АиФ-Урал. 2003. № 9. С. 6) пропитан нетерпимостью. 
Интолерантность чувствуется уже в заголовке. Дальше — больше: «Езерские владеют громадными 
капиталами. Тем не менее на горбу людей, у которых остались воспоминания о колбасе за 2-20, они пытаются 
на «халяву» попасть в «рай». Здесь автор письма переносит негативные, на ее взгляд, качества депутата 
Езерского (то, что у него «громадные капиталы») на всех представителей КПРФ, для чего фамилия депутата 
используется во множественном числе. Интересен оборот — «на халяву попасть в рай». По всей видимости, 
подразумевается, что депутаты -коммунисты хотят сделать карьеру, ничего не делая. Слово «халява» означает 
— «бесплатно, даром», и имеет словарные пометы «просторечное», «грубое». Автор письма награждает 
обидными названиями практически всех, кто упоминается в тексте. Руководители обкома названы «буржуями» 
(пометы в словаре — «разговорное», «презрительное»), депутаты Езерский и Стариченко обозначены как 
«жирные коты». У первого секретаря обкома КПРФ Кадочникова «от пьянства уже сейчас ноги колесом». 
Даже люди, которые, по идее, должны быть близки автору письма,- люди «советской закалки» — прозваны 
горбатыми. Именно на их горбу депутаты КПРФ и «пытаются на халяву попасть в рай». По моему, лишние 
комментарии тут неуместны — читательница не любит коммунистов и практически прямо об этом заявляет.
Третий субъект интолерантности в газетном тексте — известные люди. Материал «Свобода по-хамски» 
написан писателем Валентином Лукьяниным (Уральский рабочий. 2003. № 39. С. 5). Автор обвиняет 
представителей «литературной тусовки» (так Лукьянин называет писателей и журналистов) в культурной 
деградации, утрате высокого литературного слога, выливании на страницы литературных изданий «зловонного 
потока нецензурщины». Вот, что пишет автор: «пакостник с недоразвитым или извращенным вкусом, настолько 
утративший чувство стыда и моральной ответственности, что решается пользоваться этими «лексическими 
богатствами» для создания якобы художественного текста, — так вот он, с точки зрения тусовки, новатор, 
пролагатель новых путей в искусстве слова». Достается в этом материале не только литераторам, но и прессе, 
которая «улюлюкает» по поводу принятия Госдумой РФ «Закона о русском языке», и «думцам», которым «такую 
стенку не прошибить» (в роли стенки выступает министр культуры Швыдкой, который готов поддерживать 
литераторов). Автор так и сыпет словами относящимися к сниженной лексике (разговорные — пакостник, 
просторечное и грубое — матерщинник, презрительное и бранное — хам). Даже возникает сомнение, он ли 
несколькими строками выше отстаивал чистоту русского языка? Борьбу за чистоту языка, как и за любое 
другое общественно-полезное благо, нужно начинать прежде всего с самого себя...
Теперь перейдем к объекту интолерантности в СМИ. Им может выступать конкретный человек, группа 
людей и неодушевленный предмет или явление. Начнем с аутоинтолерантности, то есть интолерантности по 
отношению к самому себе.
В материале «Глеб Самойлов: мы остались дураками...» (Подробности. 2003. № 33. 27 февр. С. 19) 
лидер группы «Агата Кристи» Глеб Самойлов говорит: «Агата Кристи» — это то ли детство с признаками 
умудренности опытом на лице, то ли старческий маразм с впаданием в детство». Вполне вероятно Глеб 
Самойлов так вовсе и не думает. Аутоинтолерантность является выразительным приемом, своего рода PR- 
ходом с целью поднять интерес к группе.
Объект интолерантности — конкретный человек, и объект интолерантности — неодушевленное лицо. 
Оба эти случая мы можем увидеть в материале «Мэрию здоровье горожан не интересует. К врачам она также
равнодушна..» (АиФ-Урал. 2003. № 9. С. 16). Объекты интолерантности здесь, как не сложно догадаться, мэр 
и мэрия. Интолерантность к мэрии присутствует уже в заголовке, а нетерпимость к мэру мы видим самом 
тексте: «Похоже, что свердловские власти наконец-то нашли идею, которая поможет свалить “колосс на 
глиняных ногах” — Аркадия Чернецкого». Интолерантность тут выражена словами «наконец-то» и «колосс 
на глиняных ногах». Употребляется эта метафора, когда хотят сказать о чем-то зыбком, шатком. Внешне 
Аркадий Михайлович не производит такого впечатления. Следовательно, подразумевается здесь то, что 
Чернецкий неуклюже, ненадежно выполняет свои служебные обязанности. Еще цитата: «Раз это (вывести 
здравоохранение Екатеринбурга из кризиса) не может сделать нынешний глава, это сделает вице-премьер по 
Екатеринбургу, а через какие-то полгода екатеринбуржцы смогут сделать выводы и сменят Аркадия Чернецкого 
на Юрия Осинцева». Автор рассуждает на уровне идеологем: Чернецкий — плохой, Осинцев — хороший.
Интолерантность к группе людей можно увидеть в тексте «Клонированный скандал» (МК-Урал. 2003.
№ 9. 26 февр. — 5марта. С. 2-3). Объектом интолерантности являются здесь священники. Журналист 
достаточно прямо говорит об их недостатках: «Среди священников Екатеринбургской епархии царят хитроумие 
и интриганство», «Существует мнение, что православные братья террорезируют Чернецкого только для того, 
чтобы получить от него спонсорскую помощь».
Материал, в котором объектом интолерантности выступает неодушевленное лицо — деньги. Евгения 
Симонова в интервью «Кто любит молодые лица» (Подробности. 2003. № 33.27 февр. С. 17) говорит о деньгах: 
«Деньги — это хорошо. Но вот, когда их чрезмерно много это плохо, это своеобразное бремя, угнетающее
тебя и забирающее всю твою свободу». _______________________
А. В. Буймов (Барнаул)
Интерпретация как средство создания «медиафакта»
Одним из важнейших «ориентиров» человека в современной действительности являются средства 
массовой информации. И в наибольшей степени — телевидение. Лидерство прочно закрепилось за 
электронными СМК. Если интерпретация печатного текста, дискурса довольно хорошо изучена (Ч. Моррис,
В. 3. Демьянков и т. д.), то воздействие синкретичного телевизионного образа (симбиоз слова, 
видеоизображения, особенностей монтажа, видеосъемки и т. д.), интерпретация фактов действительности 
журналистами ТВ (конструирование медиафактов) как следует не исследовано.
Любой факт допускает многообразие форм его осмысления, журналист при написании материала 
интерпретирует факты и неизбежно добавляет в «концепцию» текста тот конкретный смысл, который объект 
имеет для него. Некоторые исследователи (Г. Почепцов, В. Плэтт) утверждают, что факт вообще ничего не 
значит. Важно его знаковое окружение, дискурс, сочетание с другими фактами, интерпретация. Вашингтон 
Плэтт — бригадный генерал армии США, участник двух мировых войн, специалист по сбору и анализу 
информации посвятивший информационной работе много лет, одну из глав своего труда «Информационная 
работа стратегической разведки» начинает с парадоксального заявления: «Факты ничего не значат». И 
поясняет: «Факт как таковой содержит в себе удивительно мало смысла, если его не рассматривать в сочетании 
с некоторыми другими фактами или не указать на его значение». Установить смысл, значение собранной 
информации — фактов, цифр, документов — • в этом и состоит задача создания версии (производства 
интерпрети-рованного текста). Любой отдельный факт — лишь фрагмент общей картины, а осмысленные 
решения, как правило, могут приниматься на основании картины в целом» (Плэтт В. Информационная работа 
стратегической разведки. М., 1958. С. 84).
Результат интерпретации факта средствами массовой информации — особая данность. «Смысловой 
разрыв» между сообщением СМИ и реальным событием может быть громадным. Все зависит от той 
«интерпретационной схемы», через которой факт «подчинен». Интерпретация любого факта любым средства 
массовой информации —  многогранная, многоуровневая. Одно и то же сообщение, прежде чем оно попадёт 
в эфир, внимательно просматривают несколько редакторов. Затем «свою интерпретацию» добавляет ведущий 
(и/или выпускающий редактор). Много значит и формат ТВ. «Опосредованная многими факторами 
информация, распространяемая каналами СМИ, попросту не может — не в состоянии быть — синонимом 
объективности в полном безоговорочном значении этого слова. Уже потому, что реальная действительность 
непрерывно поставляет необозримое и неохватное количество событий, фактов. А вместимость, пропускная 
способность СМИ ограничена...» (Борецкий Р. А. Осторожно, телевидение! М., 2002. С. 66).
Определённую роль при создании журналистского произведения играет, разумеется, и политика 
телеканала, и ситуация, которая сложилась по данному определенному вопросу на сегодняшний день. 
Учитывается и наиболее «вероятное» восприятие телесюжета зрителем. В результате такого 
«многоуровневого» интерпретирования реального факта на экране зритель видит медиафакт, который может 
быть очень далек от реальности. В эссе «О прессе» итальянский исследователь Умберто Эко утверждает, что 
современные реалии таковы, что «объективной информации не существует и существовать не может. Даже 
при педантичном отделении комментария от сообщения сам по себе подбор сообщений и их расположение 
на полосе несут в себе имплицитное суждение» (Эко У. Пять эссе на тему этики. СПб., 1998. С. 49).
Факт СМИ, медиафакт никогда не воспринимается так же, как факт реально произошедший. Медиафакт 
и не может быть точной копией реального события:«.. .факт допускает многообразие форм его осмысления,
журналист неизбежно добавляет... тот конкретный смысл, который объект имеет для него...» (Сметанина С. 
И. Медиатекст в системе культуры Динамические процессы в языке и стиле журналистики конца XX века. 
СПб., 2002. С. 18).
Наделение факта «индивидуальным» смыслом происходит именно в сфере субъекта. С этой точки 
зрения ценны слова Н. Бора:«.. .все наши обычные словесные выражения носят отпечаток наших привычных 
форм восприятия .. .мы никакими способами не можем избежать этих форм восприятия, которые окрашивают 
весь наш язык и с помощью которых должны быть в конечном счёте выражен любой опыт» (Цит. по: Алексеев 
И. С. Концепция дополнительности: Историко-методологический анализ. М., 1978. С. 102).
Современное телевидение, особенно новостные программы — это уже не отражение реальной жизни, 
зафиксированной видеокамерой, а создание новой реальности, это окно в «другую реальность», это не средство 
отражения «правды жизни». При помощи механизма интерпретации любой факт можно «вывернуть 
наизнанку» или вообще создать медиасобытие-симулякр, копию, оригинала которой в дейсгвительности 
нет. Жан Бодрийяр, который впервые заговорил о том, что симулякры постепенно «поглощают» наше сознание, 
опирался на исследования именно в области телевидения и рекламы: «...симупякр никаким образом не 
соотносится ни с какой реальностью, кроме своей собственной. Если функция знака — отображать, символа 
— представлять, в отношении симулякра говорить о каком либо соответствии не имеет смысла (Цит. по: 
http://emeline.narod.ru/virtual.htm).
Конечно, процесс это не всеобъемлющий. Медиафакг не всегда на поверку оказывается симулякром. 
Но все чаще он становится уже не прямым отражением реального факта, а его подобием, все чаще журналисты, 
при помощи механизмам интерпртации конструируют медиафакт «из ничего». Процесс «рождения» 
медиасобытия становится заслугой исключительно СМИ, в частности, телевидения и лишь в рамках 
постмодернистской парадигмы. Объективность и точность информации теряют ценность. Это, как ни странно 
считается нормальным.
Л. М. Маку шин (Екатеринбург)
Семь нот визуальной журналистики
Жизнь у журналистики бурная, динамичная и изменчивая. Ключевые слова нашего лексикона имеют 
обыкновение наполняться новым содержанием, приобретать новое значение. Например, дизайн. Это давно 
уже не оформление, не разметка и не разрисовывание газетной полосы. Говоря о современном системном 
дизайне, мы прежде всего имеем в виду специфическую художественно-проектную деятельность. Причем 
для художественности остается весьма скромных размеров площадка. А программирование, моделирование 
и особенно сам проект как оптимальный конечный результат занимают центральное место. Оформление 
номера может быть в чем-то непродуманным, но в целом логичным, применительно к одним материалам — 
блестящим, а к другим — неудачным. Системный же дизайн в конкретном издании может только быть или 
не быть. Если он есть, то речь идет о том или ином уровне визуальной журналистики, достигнутом в этой 
редакции.
Визуализация всей сегодняшней жизни — факт общепризнанный и неоспоримый. Отсюда — 
дополнительные требования к печатной прессе. Настоятельно необходимы наиболее эффектные приемы и 
средства подачи информации, компоновка всех составляющих материала, полосы и номера в своеобразный 
видеоряд, наиболее удобный для аудитории.
Концепция визуальной журналистики не противоречит теории диалога М. Бахтина, напротив, дополняет 
ее еще одним аспектом. Действительно, чтение газетного материала есть встреча двух текстов: готового 
журналистского и ответного читательского. Однако диалог идет не только на вербальном (словесном), но и 
на иконическом (от гр. eikon — изображение) уровне. Читатель декодирует, т. е. понимает и по-своему 
интерпрети-рует не одни лишь слова, фразы, абзацы и т. д., он также расшифровывает, наполняет смыслом 
все изображаемое на газетном листе: шрифтографику и иллюстрации, «воздух» и «пятна» в организованной 
мозаике композиционных приемов.
Здесь вступает в действие ориентировочный рефлекс, названный так И. Павловым, складывается нервная 
модель стимула, исследованная видным отечественным психологом Е. Соколовым. Для понимания сути 
управления вниманием аудитории и отдельного человека эта модель чрезвычайно важна. Она представляет 
собой конфигурацию следа, оставляемого в нервной системе индивида в результате повторения раздражителя 
с фиксируемыми размерами и качествами. Типичная реакция на однообразное повторение — избирательное 
угасание внимания. Реакция на изменение любого параметра раздражителя — усиление ориентировочного 
рефлекса. На динамичном сочетании вербальных и композиционно-графических элементов в отдельном 
тексте, на полосе, в целом номере и основывается визуальная журналистика в нашем современном о ней 
представлении.
Реальное единство содержания и формы является индикатором системности или бессистемности 
дизайна печатных СМИ. Разумеется, редкий читатель специально анализирует газету в этом плане. Но 
интуитивно аудитория оценивает профессионализм редакции, а в условиях конкуренции изданий делает
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соответствующий выбор. В структуре визуальной журналистики можно выделить, конечно с некоторой долей 
условности, семь пространственно-логических позиций («семь нот»), в совокупности обеспечивающих 
желаемый эффект. Остановимся кратко на каждой из них, ориентируясь преимущественно на газеты г. Сургута 
конца 2002 года.
1. Околологотипное пространство— первая зона формирования смысла и замысла, ударной проблематики 
и эмоционального окраса данного номера. Название (логотип) — весьма специфический элемент печатной 
формы. Его обычно никто не читает, но все его мгновенно узнают, фиксируют. Это некая точка обязательного, 
долесекундного притяжения внимания. Куда дальше пойдет глаз? Какие сложатся первичные впечатления и 
дальнейшие планы знакомства с материалами? Вот это зависит от организации окологотипного пространства.
Например, в «Сургутской трибуне» выше логотипа расположены иллюстрированные анонсы. В 
«Вестнике» под логотипом слева — большой анонсовый снимок и начало сопровождающего его материала, 
продолжающегося на внутренних страницах. А справа — афиша номера: презентация рубрик, заголовков, 
цитат из текстов. В «Сургут-регионе», с его плакатно-анонсово-рекламной первой полосой, в зоне логотипа 
обнаруживаем не вектор внимания, а веер векторов: самая верхняя хэдлайновая строка, анонсовый снимок 
под логотипом справа и колонка лаконичных анонсов слева. Так, усложняясь, складывается своего рода 
сургутский стиль. Он локален. К нему, например, никакого отношения не имеет «Лянторская неделя», ще 
логотип сам по себе, а все остальное на первой полосе само по себе.
В силу неизбежной субъективности дизайновых оценок очень непросто дать категоричное заключение 
о лучшем варианте. На наш взгляд, наиболее оптимален прием «Вестника», который одновременно и 
ориентирует, и стимулирует начало чтения. То есть мягко вводит читателя в газету, постепенно, в том числе 
через наглядность, погружает его в информационное пространство номера.
2. Главный заголовок полосы, выделенный размерами и развернутостью, играет роль логического и 
визуального центра, организующего всю площадь страницы. Разумеется, этот заголовок должен быть прежде 
всего содержательным и интересным: информативным и эмоциональным. Если набрать крупно и ярко 
«Олимпиада школьников», то эффекта ждите минимального. А если выразительно подать «Дом, где 
согреваются сердца» («Газовик»), то ориентировочный рефлекс получит дополнительный стимул.
Заголовки на полосе обязательно ранжируются по кеглю. Представим, что самый мелкий из них — 16- 
пунктовый строчной. Тогда доминирующему положено быть в 5-6 раз больше. И особенно важна его 
развернутость в заголовочный комплекс, позволяющая получить амальгаму содержательности и психологизма. 
Конкретизирующая рубрика, уточняющий надзаголовок, л ид, внутритекстовые подзаголовки — минимум 
развитости заголовочного комплекса, включающего в себя гораздо больше элементов. Анализируемым газетам 
свойствен минимум этого минимума. Надзаголовки отсутствуют, рубрики, как правило, несемантичны (не 
содержательны, а в лучшем случае указательны), редко встречаются яркие и значимые внутритекстовые 
подзаголовки. А ведь заголовочный комплекс, визуально воспринимаемый в первую очередь, способен нести 
70-75 % информации и смысла всего материала.
3. Дать читателю возможность увидеть новость на газетной полосе — высокий класс визуальной 
журналистики, исходящей из того, что показать факт или событие, хотя и труднее, но гораздо 
действеннее, чем рассказать о них. Речь идет, разумеется, в первую очередь, об иллюстрациях, 
фотографических или рисованных. Но далеко не о всех. В обозреваемых сургутских изданиях преобладают 
портрет и пейзаж, т. е. статика. Редко-редко встречаются снимки, запечатлевшие действие. Например, 
дегустация продукции местных товаропроизводителей (Сургутские ведомости. 2002. 9 дек.), изготовление 
изделий ширпотреба в мастерских исправительного учреждения (Сургутские ведомости. 2002. 25 нояб.). 
Или фотообвинение о ледяных катушках-лестницах у жилых домов (Лянторская неделя. 2003. 5 февр.). 
Удручает полное отсутствие фоторепортажа, позволяющего показать рождение новости. Не вошла еще в 
арсенал сургутских журналистов инфо1рафика— замечательное средство наглядной демонстрации динамики 
различных процессов во всех сферах жизни. Золотое правило: «лучше один раз увидеть...» газетчикам еще 
не осмыслено...
4. В каждом или почти каждом номере желательно иметь хотя бы одно дизайновое «фирменное 
блюдо»: какой-то композиционно-графический прием, свойственный только этой редакции и производящий 
специфический зрительный эффект. «Фирменное блюдо» нелегко .изобрести, еще труднее уберечь его от 
заимствований. Но в визуальной журналистике оно совершенно необходимо как знак профессионализма. 
Конечно, кое-какие фирменные детали в сургутских изданиях можно обнаружить. Контраст светлого строчного 
и полужирного прописного в заголовках «Нефти Приобья». Фотопортреты «в обтравку» в «Сургут-регионе». 
Широкие растрово-окантованные рамки в «Вестях». Но это детали. Настоящее «фирменное блюдо» тем и 
привлекательно, тем и охраняет себя от плагиата, что в нем находки формы не отделимы от находок 
содержания, подачи материала.
5. В визуальной журналистике на первом месте стоит производство не отдельных статей — 
текстовых кусков, а подготовка информационно-аналитических пакетов. Пакет — это мозаика, способная 
зацепить внимание читателя словами, иллюстрациями, инфографикой, таблицами, «врезами», «фонариками», 
сводками и т. д. Не радует глаз масса серого шрифтового набора в прямоугольных колонках. Сочетание 
текста, цифр, образов и картинок, выделенных цитат и выводов помогает разложить сложные материи на
простые составляющие и подать их под новым и неожиданным углом. Опыт пакетирования складывается по 
крупицам. Первые следы его обнаруживаются в «Лянторской неделе», «Сургут-регионе», «Вестях».
6. На полосе читательскому глазу должны быть представлены максимум шесть ярких впечатлений. 
Эго психофизиологическая норма, которой подчиняется глаз как вынесенная наружу часть человеческого 
мозга. На грани приемлемого здесь стоят сургутские газеты формата А 3, осваивающие многоцветную печать. 
Следует помнить, что цвет — мощный раздражитель. В сочетании с крупнокегельными заголовками, 
снимками, выворотками и т. д. он может дать излишек впечатлений, не стимулирующий, а подавляющий 
интерес.
1 .Две трети текста и одна треть не-текста — оптимальное соотношение элементов печатной формы 
на полосе. Эта пропорция нередко нарушается из-за замельченности снимков. Но особенно заметно неумение, 
нежелание или боязнь наполнять газету «воздухом». «Воздух» — составляющая современного дизайна, 
провозглашающего: «Главный цвет на полосе — белый!»
Кроме отмеченных семи генеральных позиций, в структуре визуальной журналистики есть и другие, 
достаточно значимые компоненты и связи. Здесь можно назвать шрифтовую политику и правила ритмического 
постоянства печатающих и непечатающих элементов формы, принципы оформления специальных полос и 
«фирменных» рубрик, средства борьбы со «зрительным шумом», нормы экодизайна и т. д. В итоге нужно 
отметить, что техникой макетирования, а затем и компьютерной верстки в редакциях могли овладевать один, 
два человека, и этого было достаточно. Визуальная журналистика требует иного подхода. Она реализуется 
всей редакционной командой. Здесь все должны пройти курс хотя бы начального обучения, чтобы выработать 
общую точку зрения на стратегию и тактику визуальной журналистики.
И. М. Волчкова, А . А. Ханин (Екатеринбург)
Деловая публицистика: динамика системы
Развитие современной экономики в новых для неё условиях потребовало решения задач коренного 
обновления самого языка, понятийно-категориального аппарата, системы аргументации, идейного и 
теоретического арсенала сферы частного предпринимательства. Появление новых сфер деятельности и — 
как следствие — новой терминологии (биржевой, маркетинговой, инвестиционной и т. д.) определяет лексикон 
современного делового человека. Громадный массив слов, терминов, понятий заполнил страницы прессы, 
освещающей предпринимательскую деятельность. Научный аппарат не успевает реагировать на изменения 
в обществе, и пионерами-новаторами в формировании адекватного действительности языка выступают 
журналисты, занимающиеся бизнес-тематикой (деловой тематикой).
Реализуя конституционно закрепленную свободу слова, автор делового текста предоставляет своему 
читателю достоверную информацию о состоянии промышленного сектора, торговли, фондовых рынков, а 
также многообразие точек зрения по любому вопросу из области экономики и хозяйственной деятельности 
отдельного человека, групп людей, государства или мирового сообщества в целом. Следовательно, с одной 
стороны, деловая пресса пропагандирует экономический образ мысли и открытое хозяйствование, обучает 
нормам честного способа заработать и законным, этически выдержанным правилам конкуренции.
Информационная база таких новых для публики журналов очень широка. Круг обсуждаемых проблем 
велик и разнообразен: от проблем налогообложения, экономических и правовых, валютных операций до 
рекомендаций секретарю-референту и советов деловому мужчине. Такая обширная информационная 
программа обязывает руководителей журналов достаточно жестко подходить к отбору материала, исходя из 
спроса на него и актуальности в свете сегодняшних интересов.
Информационная база таких новых для публики журналов очень широка. Круг обсуждаемых проблем 
велик и разнообразен: от проблем налогообложения, экономических и правовых, валютных операций до 
рекомендаций секретарю-референту и советов деловому мужчине. Такая обширная информационная 
программа обязывает руководителей журналов достаточно жестко подходить к отбору материала, исходя из 
спроса на него и актуальности в свете сегодняшних интересов.
Одно из условий существования деловой публицистики — её коммерческий успех, т. е. принятие 
современ-никами. Коммерческая составляющая журналистики фильтрует публикации, оставляя только те, 
язык которых понятен и близок языку адресатов. Следовательно— и это еще один из разрушенных стереотипов 
— язык деловой прессы не обязательно будет являться языком бизнес-элиты, понятным только ей, а будет 
тождествен языку изданий иного содержания, направленных к тому же самому потребителю. Наиболее четко 
тенденция «идем к потребителям» заметна в публикациях еженедельного журнала «Деньги». Если в 1997— 
1998 гг. в его содержании преобладали статьи на серьезные экономические темы, направленные больше к 
узким специалистам, чем к простым смертным, то сегодня адресат публикаций — рядовой потребитель, а не 
«посвященный», человек со средним достатком. Это заметно не только смене тематики, но и упрощению 
языка публикаций.
Деловая публицистика на Урале представлена такими журналами, как «Регион — Урал», «Директор», 
«Деловой квартал» и другими, имеющими самостоятельный финансовый характер или представленными
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как вариант централизованного издания. Интерес к ним велик. Можно сказать, что они становятся на ноги, 
ищут точку опоры. Значимо стремление их издателей найти верную тональность в общении с читателями. На 
наш взгляд, тональность общения выбрана достаточно удачно. Это тон доверительности, уважительности, 
дружеского расположения и коллегиальности. Даже сугубо деловые статьи-комментарии к законодательным 
актам вписываются в контекст беседы-диалога с деловым партнером, без излишней категоричности, 
дидактики. На такую форму подачи материала рассчитаны все рубрики: политэкономия, регион, конфликты, 
культура, внешность и др. Жанровые рамки публикаций расширены. Признаки стиля — стандартность, 
клишированность, безэмоциональность, безличность — нарушаются.
Принадлежность текстов к официально-деловому стилю с установкой на регулирование и 
регламентацию действий несомненна. Обучающий характер придает обширная фактологическая база, строгий 
терминологический аппарат, языковые формулы делового общения и, наконец, образцовые высказывания- 
предписания.
Использование публикаций данных изданий — проблемные статьи, рекламно-информационные тексты, 
экспресс-интервью, пресс-релизы, информационные бюллетени — возможно и желательно для учебных целей 
— при обучении бизнесменов, менеджеров, специалистов в области внешнеэкономической деятельности.
Исследуемые тексты представляют собой поле взаимодействия, поле общения, которое создается за 
счет отрицания классических параметров, содержащих признаки стилевой дифференциации. На этом поле 
удовлетворяются коммуникативно-деятельностные потребности (по Ю. Караулову) языковой личности, 
представленные как 3 стороны процесса общения: коммуникативный, информационный, перцептивный. 
Обслуживая сугубо деловые отношения в разных сферах (экономической, административной, деловой), 
деловые издания кардинально меняют программу воздействия — это взаимодействие, здесь социально­
ролевые отношения выступают как партнерские; предписание и констатация не исключаются в целом, но 
выглядят как совет-рекомендация, предлагаемая к исполнению, дающая варианты. Прагматическая программа 
(императивно-авторское, волевое начало) меняется: превалирует начало условное по схеме если... то ... (если 
поставки осуществляются с отсрочкой платежа... то подобные операции рассматриваются...) Читателю как 
бы предлагается выбор, разные линии поведения, не нарушающие законодательного варианта. Сам 
законодательный вариант рассматривается как объект интерпретации. Например: «В предлагаемой статье 
(Валютные операции без риска // Деловой квартал. 1999. № 47. С. 16-18 — К В . )  приводится схема описания 
некоторых нарушений валютного законодательства при совершении валютных операций между резидентами 
и нерезидентами». Как видим, это и способ и форма общения с читателем одновременно.
Феномен современной деловой прессы, существование которого признается в научной литературе, 
требует интерпретации как любой другой культурологический факт. Имея сопряжение с произведениями 
официально-делового стиля, упомянутые тексты достаточно самостоятельны и представляют собой 
оригинальную систему, воплощающую формирование новой разновидности речевых произведений. Жанровая 
специфика текстов этой разновидности несомненна. Речь идет о журнальных публикациях, отражающих 
сегодняшнюю специфику журналистской деятельности. Это комментирование, интерпретирование, 
толкование текстов, регулирующих, организующих деловую сферу, включающую бизнес-проблемы, проблемы 
деловых людей, руководителей коммерческих и муниципальных предприятий, фирм. Ярко выраженная 
спецификация — новое для СМИ явление, причем заявившее о себе как универсальное. В некоторых случаях 
используются услуги рирайтеров, профессионалов, которые переписывают текст, часто научного характера, 
адаптируя его для читателя. Целью таких многочисленных (профессиональных и не совсем) изданий является, 
как пишут их издатели, «ликвидация информационной недостаточности... Обязанность и дело чести 
журналистов, аналитиков, исследователей — дать в руки командирам производства не лощеные рекламные 
безделушки, а пракгически полезные издания для принятия решений» (Деньги. 2000. № 49).
Активизация сегодня деятельности этих структур и формирующих особую деловую сферу обусловлива­
ется во многом так называемым социальным заказом. Причем заказной характер осознается как издателями, 
так и читателями. Вполне возможно снижение интереса к информации подобного рода при условии насыщения 
ею соответствующих сфер и изменения соотношения стилевых и жанрообразующих свойств. Социальная 
зна-чимость подобных изданий усиливается осознанием их читателями факта доступности информации, 
возможности её сохранения, включения в деловую сферу, в общение, возможность участия в выработке 
единой стратегии взаимодействия и совместной деятельности. Журнал создает эффект включения каждого в 
деловую жизнь, активного участия в экономической и правовой жизни региона.
Существование делового стиля как инвариантного для языковой системы определяется закрытостью 
собственной мини-системы, её традиционным характером, стандартизированностью языковых средств. 
Современные деловые тексты демонстрируют разрушение привычных рамок деловых публикаций. Их стиль 
стремится к открытости, включению элементов-признаков других стилевых систем. Одним из них является 
включение элементов субъективной характеристики (субъективной модальности) в текстовое пространство 
как жанрообразующего признака.
Текст; поданный в форме импровизированного предполагаемого диалога: «Но вернемся снова к секретам 
бизнеса. От малого бизнеса к великому ведет что? Что помогло фыркающей колеснице Форда превратиться 
во всемирно уважаемый лимузин? — Управление». Цель автора в создании особого фона публикации,
соотносящего элементы текстового содержания с субъективной картиной мира. Сопровождающая такие 
тексты оценочность, явная или скрытая, ирония— это воздействующий элемент. Сравните также: «Но давайте 
переведем дух. Кто обеспечит квалифицированное отслеживание и управление процессами?» Думается, что 
авторы нашли в основном верный способ подачи актуального материала— дискуссионный. Эта форма подачи 
материала считается наиболее сложной, поскольку одновременно отражает и особенности авторского, 
субъективного начала и учитывает максимально потенциал восприятия. Именно эта сторона процесса общения 
— перцептивная — видится авторами наиболее существенной в организации коммуникативно-прагматической 
структуры текста. В данном случае точка зрения субъекта речи (и слушателя-читателя) находится вне текста, 
материализуясь «за кадром».
Проблема субъективизации деловых текстов не нова сама по себе, достаточно вспомнить историю 
становления русского делового письма. Анализируя тексты деловых посланий, документов в истории русского 
государства, С. П. Лопушанская отмечает: «В смысловую доминанту включен один из наиболее значимых 
компонентов, который охарактеризован как степень участия субъекта в описываемых событиях», при этом 
под термином «субъект» подразумевается лицо, от имени которого составлен деловой документ. Субъект 
действия толкуется автором как стержневой, текстообразующий элемент, степень активности которого 
определяла использование лексических средств, набор грамматических форм, а также отношения между 
всеми участниками коммуникации.
Итак, мы исходим из положения о значимости субъективного фактора в организации текста деловых 
изданий, причем форма его проявления зависит от жанровой характеристики каждого текста (рекомендация, 
консультация и другие). Но значимость его не уменьшается. Любая текстовая реалия выстроена по оси 
«адресант— ситуация — адресат», которая определяет прагматические условия коммуникации. Как известно, 
высший мотивационный уровень устройства языковой личности менее ясен по своей структуре, более 
подвержен индивидуализации. Прагматическая информация имеет; как известно, разные формы проявления 
в языковой системе: может быть встроена непосредственно в содержательную сторону языковых единиц, а 
может быть свободно творимой в каждом отдельном случае. Иногда при восприятии текста бывает трудно 
установить, какой элемент текстового пространства заключает в себе прагматическую установку — попытку 
осознанного намерения автора оказать определенное воздействие на адресата. Сравните: «“Преображенская” 
газета “Республика”. .. Из неё мы с ужасом узнали, что на выборах в 1998 г ...» Ироничный характер фрагмента 
проясняется только при сопоставлении выделенных элементов и гарантии полного совпадения кодов автора 
и читателя, на что автор вправе рассчитывать. Прагматические характеристики являются «скрытыми» 
категориями и трудно поддаются анализу. Само существование «прагматического идеала» (назовем так 
идеальную величину усвоенной информации по линии адресант — адресат) возможно при условии полного 
взаимодействия кодовых систем носителя информации и её потребителя.
Так, для успешной коммуникации адресант обязан знать прагматическую характеристику адресата 
(установки, мотивы общения, возможные оценки, ценности и идеалы), с другой стороны, он вправе 
рассчитывать на обратный процесс. Обращение к партнеру, именно так можно рассматривать тексты-примеры, 
снабжены особыми маркерами доверительности общения, сравните: « Оговорюсь, все вышесказанное не 
имеет никакого отношения к так называемой демократии»; «Очень приятно думать, что помимо политических 
страстей, которые рано или поздно улягутся, в нашей жизни есть место и более фундаментальным событиям»; 
«Внимательные люди привыкли слышать о том, как неблагополучно все складывается в этой структуре (АО 
«Свердловэнерго»). Перцептивная сторона процесса общения обусловлена не только необходимостью 
высказаться, воздействовать, но и знать при этом, что тебя поймут и разделят (в крайнем случае, уважительно 
отнесутся) твою точку зрения.
Так, например, в разделе «Управление фирмой» в статье «Ваш надежный спаринг-партнер. Откровения 
консультанта руководителю» автор пишет: «Я думаю, что мои откровения будут небезынтересны и консультантам, 
но обращаюсь я именно к Вам, уважаемый и всегда интересный для меня руководитель!» Уже сама форма 
обращения и выражение надежды на взаимопонимание создают прагматическую рамку текста, определяют кодовую 
структуру текста, выстраивают модель ситуации общения: «Я подсказываю тебе то, в чем ты испытывал 
сомнения, но при этом я должен рассчитывать на твое доверие».
Сверхзадача подобных изданий и текстов, активно формирующих новое стилевое информационное 
пространство и обладающих особой привлекательностью в силу своей нежесткости в отношении жанровых 
и стилевых признаков, видится в формировании имиджа делового человека. Основа — в естественных для 
западных образцов компонентах: спокойствии, уверенности в абсолютной правоте и правильности своих 
действий, чувство значительности собственной деятельности и самого себя и сопричастности к большому 
общему делу.
Любая пресса, в том числе и деловой тематики, используя все доступные ей средства, трансформирует 
факты действительности в определенную цепочку образов в сознании своих читателей, т. е. создает некие 
образы-имиджы людей или явлений, которые в своей совокупности составляют некое символическое поле. 
При этом читатели сами его заполняют. А массовое сознание, по оценкам специалистов-психологов, охотно 
опирается на уже реализованные, известные варианты. Можно обозначить этот подход как дополняющий, 
когда человек старается сразу дополнить воспринятый образ до стереотипа, уже имеющегося в сознании.
Подобный стереотип выступает в роли мифа. Средства массовой информации занимаются, по сути, 
мифотворчеством, создавая новые и трансформируя неугодные власти или обществу. Миф скрепляет 
понимание человеком происходящих процессов. Российское бытие буквально пронизано такими мифо­
осмысляющими его образами. Например, когда речь идет о богатом предпринимателе, в его образ сразу 
вписывается понятие «партийных» денег как лежащих в основе его богатства. И хотя никто этих денег не 
видел и нет реальных доказательств их существования, введенная интерпретация освобождает читателя от 
беспокойства, не требует искать причины в ином. Или такой же аргумент-стереотип — «комсомольский 
функционер», опять-таки имея в виду происхождение его денег. Если первые образцы деловых текстов 
представляли такой мифологизированный типаж, используя языковые средства как фон для интерпретации 
текста (криминальная, судебно-следовательская профессиональная лексика и воровской жаргон), то 
современная публицистика отличается в языковом плане достаточно резко. Новая эстетическая и этическая 
функция выявлена как приближение к определенному стандарту, в том числе и к языковому, и в этом авторы- 
журналисты видят определенный шарм (изысканность). Образуется своя речевая культура, конечно, в рамках 
общенациональной; образуется свой тезаурус. На нем воспитывается новая языковая личность. Публикации 
обнаруживают резкое неприятие лексики образца конца 80— начала 90-х годов: закрыт доступ ненормативной, 
грубой, просторечной лексике, все, что выходит за рамки нормы, закавычивается. Например, «В связи с этим 
не исключено, что “Связьинвест” сделает все для того, чтобы “уронить” курс акций МГТС и таким образом 
снизить уровень требований “Системы”» (Деньги. 2000. № 49); «Пошлину Христенко “продавил”, а сколько 
она будет действовать — не сказал» (Компания. 2001. 5 марта). Тем не менее мы льстим себя надеждой, что 
нам все же удается, как сейчас говорят во власти, «фильтровать базар» (Деньги. 2000. № 51). Практически 
отсутствует стеб. Сюда не допускается «шпана», бизнес-«мены», средней руки торговцы. Это по-своему 
закрытая область языка в противовес общей тенденции открытости языка СМИ, это язык бизнес-элиты. 
Субъект уже не ассоциируется с «рвачом», «делягой» — это уже высший класс, а деньги уже не «бабки». 
Действие принципа «динамизма языковой системы» отражается на текстах. Явное стремление к 
деидеологизации на фоне «экономизации» языка. СМИ выступают как средство внедрения экономической 
мысли и экономических знаний. Усилия журналистов при сохранении традиционно значимой сферы носят 
явно новаторский характер.
Итак, статус бизнес-элиты, удовлетворение её потребностей и желаний, необходимость поддерживать 
в сознании людей имиджевой, мифологической, символической системы свидетельствуют о существовании 
особого языка деловой элиты и деловой публицистики. Так, например, образ бизнесмена трансформировался 
(по типу западного образца) в образ руководителя, который достигает успеха уже чисто интеллектуальным 
путем. Активно создаваемый образ ученого-бизнесмена (ср. С. Федоров) положительно влияет на динамику 
новой системы деловой прессы.
Именно здесь наблюдается разрушение стереотипа — сложившегося в ментальном сознании образа 
бизнесмена, образа далеко не позитивного, представляющего предпринимателя неизбежно как спекулянта, 
дельца, эксплуататора. Это не способствует развитию бизнеса, особенно в той его сфере, когда необходимо 
доверие со стороны обывателя. Поэтому отделы по связям с общественностью крупных компаний давно 
ведут рабслу на уровне создания как корпоративного имиджа предприятия в частности, так и положительного 
образа российского бизнесмена в целом. Таким образом, одна из главных причин существования деловой 
прессы — необходимость поддерживать положительный имидж компании или отдельного лица как залог 
доверия партнеров и потребителей. Следовательно, цели публикаций о предпринимательской деятельности 
полностью или частично совпадают с целями самой такой деятельности, поэтому язык таких публикаций 
должен быть адекватен профессиональному языку того или иного бизнеса.
В целом наблюдается существование двух разнонаправленных тенденций: с одной стороны — 
стремление к открытости и упрощению языка деловой публицистики, с другой — к закрытости системы и 
усложнепию языковой составляющей. Собственно развитие языка деловой прессы происходит в условиях 
закрытости, изолированности. Но внутри мы наблюдаем процессы, обусловливающие жизненность и 
стабильность. Так, закрытость обеспечивается самой тематикой публикаций, направленностью её на 
определенный круг людей, называемых бизнес-элитой. Разрушение стереотипа богача-дельца и выход на 
арену бизнесмена-интеллектуала формирует особый языковой лексический строй и изысканную манеру 
общения на грани стеба.
Отсюда широкое распространение терминологии— финансовой, экономической— достаточно широко 
известной даже среди «непосвященной» публики. С другой стороны — слова, вводящие в затруднение 
неподготовленного читателя, намеренно не допускающие перевода: интернет-инквайринг, ПИН-код, слип, 
эргономика, дискаунтер, овердрафт, мерчандайзинг, ритейлер и т. п. Обращает на себя внимание и наличие 
аббревиатур, смысл которых нередко не понятен без пояснения, но авторы и редакторы не спешат разъяснить 
его: РСПП (Российский союз промышленников и предпринимателей), ММБА (Московская международная 
бизнес-ассоциация), ФРТП (Фонд развития трубной промышленности), НАЛ (Национальная алкогольная 
ассоциация) и др. Широко распространено использование транслитерации аббревиатур: наименование 
электроустановки ПАСС происходит от английского названия Plug and switch system (PASS), чаще иностранные 
аббревиатуры пишутся на английском: «...Минфин расплатился с CSFB (банк Credit Swiss First Boston)».
Иноязычное, написание отдельных слов — также «завоевание» деловой публицистики: «термин privacy, в 
странах англосаксонской системы, — право на защиту от посягательства на частную жизнь», «Dress code u 
face control — это privacy частных клубов» (Деньги. 2001. № 7). Создание особого колоритного жаргона, 
своеобразного кода, требующего от читателя знания этого кода, способности к дешифровке текста — 
отличительная особенность большинства элитных деловых изданий.
Тенденция к отстраненности, изолированности прослеживается в использовании сложной метафорической 
системы, декодирование которой — обязательное условие полного понимание текста. Метафорика как 
тенденция современного языкового бытия — явление распространенное, иногда даже чрезмерное. Обилие 
метафорических смыслов, создание подтекстового уровня восприятия также требует значительной подготовки 
читателя: «Особенно полезны в этом отношении фланговые атаки, которые позволяют компаниям оттачивать 
точечные удары по конкурентам. И наоборот, фронтальные атаки часто ведут к войнам рекламных бюджетов, 
от которых страдают сами участники сражения, «партизанские войны» напрямую могут привести к 
дезинформированию потребителя...» (Директор. 2001. № 1).
Прецедентные тексты, представляющие собой готовые интеллектуально-эмоциональные блоки- 
стереотипы, образцы, мерки для сопоставления, используются как инструмент, облегчающий и ускоряющий 
осуществление языковой личностью переключение из «фактологического» контекста мысли в «ментальный», 
а возможно, и обратно. Прецедентные тексты, активно используемые авторами публикаций, достаточно 
корректно введены в структуру текста, не вызывают раздражения или неприятия. Естественное включение в 
высказывание известного, ставшего формулой вербального элемента воспринимается как символизация 
общения, установление обратной связи между общающимися, гарантирующей понимание и адекватную 
реакцию. Стереотипная установка воздействия на воспринимающего текст свидетельствует о спонтанности 
высказывания, что, в свою очередь, также подтверждает наличие фактора субъективности.
Приемом, наиболее эффективно вводящим прецедентные тексты, оказывается несобственно-прямая 
речь. Примеров использования прецедентных текстов более чем достаточно: Березовский рудник не вылезает 
из долговой ямы уже полгода. — Связанные одной сетью (заголовок). — Если налога нет; его надо придумать. — 
Впрочем, не будем забывать пророческих слов Конфуция: «Горе человеку, живущему в эпоху перемен». — 
Бойся партнеров, дары приносящих (заголовок).— Апрельскими холодными ночами, отгремев, закончились 
предвыборные бои (заголовок). — Журналистам самое время спокойно оглянуться и в кои-то веки для 
разнообразия честно (в меру, конечно) вспомнить «минувшие дни и битвы, где вместе рубились они». «Росбанк 
закрыт. Все ушли в «Инком» (Компания. 2001. 5 марта).
Часто отвлеченный, абстрактный характер текстов деловой тематики оказывается наполненным 
дополни-тельными, не всегда уловимыми смыслами, восстановление которых позволяет восстановить всю 
коммуникативно-прагматическую структуру текста, сделать его менее формальным, приблизить к читателю.
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П е ч а т н а я  п р е с с а :  
практика  и и с т о р и я
JI. Д. Иванова (Екатеринбург), О. В, Сляднева (Санкт-Петербург)
Исторические особенности печатной рекламы XVIII века
Печатная реклама в России всегда находилась в прямой зависимости не только от исторических 
особенностей развития журналистики в тот или иной период, от влияния коммерческих групп и отдельных 
торговцев, но и — учитывая авторитарный характер государственной власти — от экономических и чисто 
коммерческих интересов всего государства, становясь часто одним го средств политического воздействия 
власти на общество.
Одна из главных отличительных особенностей газетной рекламы ХУШ века — ее явная зависимость 
от характера правления и особенностей не только социально-экономической, но и внутренней и внешней 
политики того или иного монарха. Каким образом это проявлялось? Прежде всего в явно тенденциозном, 
апофеозном характере многих газетных информационных сообщений, извещавших о благотворительных 
акциях монарших особ, об успешных военных походах армии и флота, об успехах России в дипломатии, в 
развитии образования и культуры. Многие публикации вполне можно воспринимать как имиджевую рекламу, 
настолько они полны здравиц, восхвалений в адрес царствующих особ, подчеркивания их особой роли в 
жизни России.
Прямая зависимость рекламы в России от характера государственного правления проявлялась и в другой 
характерной черте рекламного российского процесса: очень долго (вплоть до начала 60-х гг. XIX века, когда 
впервые будет разрешена коммерческая рекламы в частных периодических изданиях) печатание рекламных 
сообщений было исключительным правом лишь правительственных официальных газет — «Санкт- 
Петербургские ведомости» и «Московские ведомости», а в первой половине XIX столетия и некоторых 
ведомственных изданий (таких, например, как «Земледельческая газета», «Коммерческая газета», «Купец»). 
Рекламные объявления активно использовались чиновниками различных министерств и ведомств как удобная 
форма оповещения о массовых мероприятиях: о найме на работу, распродажах, новых услугах. Как правило, 
такие объявления не осознавались как реклама и носили характер приказа и ультиматума.
Характер правления, политика государя сказывалась и на содержании рекламных полос. Так, в частности, 
значительное изменение отдела под названием «Продажа» последовало после принятия целого ряда 
государственных указов времен правления Петра III и Екатерины П. Указ «О вольности дворянской» и 
последующее за ним разрешение на продажу крепостных крестьян стали причиной соответствующих 
объявлений в газетах «Санкт-Петербургские ведомости» и «Московские ведомости». Крестьяне, их семьи, а 
то и деревни становились объектом купли-продажи. «Живой товар» рекламировался по тем же принципам, 
что и всякий другой. Такого рода объявления становятся столь обыденными, что хозяин часто перечисляет 
предлагаемых на продажу крестьян вместе со скотом, мебелью, продуктами питания.
Третья специфическая особенность рекламы ХУШ века связана с самим характером рекламных 
объявлений. Это не была реклама в том виде, в каком мы привыкли воспринимать ее сегодня. Тогда это были
информационные сообщения с элементами рекламы. Точная и как можно более подробная информация была 
их главной целью. К рекламе эти сообщения мы относим потому, что они все же исполняли ее функции — 
пытались побудить читателя к исполнению каких-то определенных действий (побудительная функция), имели 
также своей целью повышение престижа какого-либо лица, мероприятия или предприятия в глазах читателя, 
к тому же еще и информировали о проведении какого-либо празднества. Вот почему по большому счету это — 
реклама, хотя она долго не имела других признаков рекламного текста — специального оформления, 
стремления подчеркнуть достоинства или — наоборот — приуменьшить, затушевать недостатки или слабые 
стороны предлагаемых товаров или услуг.
Именно ярко выраженный информационный характер коммерческих объявлений в XVIII веке 
предопределил еще одну характерную особенность рекламы этого периода — она была адресована только 
тем, кто реально мог ею воспользоваться и не ставила цели какими-либо средствами расширить круг 
покупателей, вот почему была совершенно лишена эмоций, побудительных приемов, суггестивных средств 
и может характеризоваться как предельно добросовестная. (С удивительной для нас откровенностью в 
объявлении иногда сообщалось о недостатках товара или о его порче).
Оформление рекламных блоков в газетах XVIII века было стандартно и предельно примитивно. 
Рекламные объявления в «Санкт-Петербургских ведомостях» печатались в конце номера газеты, на последней 
странице под общим заголовком «Для известия», с 1729 года отделяясь от других материалов номера лишь 
жирной линейкой во всю ширину страницы — это было узаконенное место для рекламы на протяжении 
долгих лет. Сами объявления начинались стандартно: «Охотникам до... (ведомостей, изрядных книг, хорной 
или камерной музыки и т. д.), «Чрез сие чинится известно, что...» В 1733 году единственным изменением 
была формулировка «Чрез сие объявляется...», которая вместе с предыдущим вариантом просуществовала 
до конца XVIII века. Объявления сопровождались пометками: «Из Москвы» или «Из Санкт-Петербурга» и 
печатались сплошным «слепым» текстом, каждое новое объявление отделялось от следующего только абзацем. 
Газета «Московские ведомости», начавшая выходить с 1756 года, почти полностью переняла у столичной 
газеты и структуру организации материалов, и принципы оформления рекламного блока. Только с середины 
60-х годов начинает использоваться рубричная реклама: у каждого вида объявлений есть своя рубрика, 
содержание рекламных объявлений внутри которого классифицируется по принципу аналогии («Продажа», 
«Отъезжающие», «Подряды», «Объявления о книгах»). Это упрощало для читателя поиск информации, 
экономило газетную площадь, а также позволяло унифицировать тексты объявлений, значительно сокращая 
их и избавляя от ненужных повторов.
Содержание отдела объявлений в газетах XVIII века отражало все многообразие жизни, позволяя судить 
об изменениях в социально-экономической и культурной жизни России, о жизненных приоритетах россиян 
и об особенностях бытового и социального уклада. Все чаще появляются объявления об услугах и запросах в 
сфере образования, медицинского обслуживания, о поиске наследников и совершении браков. В рекламе 
находили отражения как события массового характера— спектакли, цирковые представления, народные гуляния, 
крестные ходы, так и развлечения индивидуальные, например, частная демонстрация всяких уродов, 
диковинных зверей и растений. Именно из рекламных сообщений мы можем почерпнуть сведения о 
характерных явлениях этой эпохи — о строительстве Кронпггадского и Ладожского каналов, Зимнего дворца, 
о развитии новых форм почтовой связи с отдельных районами России и с Европой. Казенные сообщения о 
подрядах, о найме на работу, как правило, содержат много сопутствующей информации, бесценной для нас 
сегодня.
Именно для этого периода характерно преимущественное внимание рекламе печатной продукции. И в 
рекламном отделе газет, и в специальном приложении «Супплемент» главное место занимали сообщения о 
книжных новинках, календарях, приложениях к газете. Вплоть до конца века именно объявления о книгах 
считались солидными, респектабельными, повышающими имидж издания. Книжная реклама с завидным 
постоянством продолжала печататься и в частных изданиях XIX века.
Для второй половины XVIII века характерно нововведение в рекламном деле — самореклама изданий.
Пример первой российской рекламной акции продемонстрировал журнал Екатерины II под названием 
«Всякая всячина»: первый номер раздавался бесплатно в людных местах, и на первом листе было напечатано: 
«Сим листом бью челом, а остальные изволь покупать». Издатель журнала «Почта духов» И. А. Крылов 
напечатал объявление о готовящемся к выпуску журнале «Почта духов» на отдельном листе и распространял 
его в книжной лавке, известив об этом заранее в одном из номеров «Санкт-Петербургских ведомостей» 
(1788. № 100). Обращение к читателю было продублировано уже в самом журнале «Почта духов», обратив 
особое внимание на оригинальный характер своего журнала, основными героями которого были 
представители всех земных сфер — сильфы, гномы, наяды — словом, все те, кто незримо мог наблюдать за 
представителями самых разных сословий, а затем в своих письмах осмеивать их, делясь своими впечатлениями 
друг с другом и с читателями журнала.
Популярной формой саморекламы было обращение к публике, разговор с читателем. Почти каждый 
новый журнал начинался письмом издателя к публике, где он рассказывал о своих намерениях, о планах 
журнала, об авторах и их произведениях. Как правило, использовались приемы вежливого, обходительного 
обращения к читателю: ему льстили, высказывали комплименты уму и просвещенности читающей публики,
отдавая дань ее любопытству, трудолюбию и тяге к чтению. При закрытии журналов (а их век был, как правило, 
недолог), издатель вновь обращался к публике, объяснял причины прекращения выпуска журнала, высказывал 
надежду на будущую встречу. Это тоже было рекламой, скорее саморекламой издателя, так как через какое-то 
время он вновь появлялся с новым изданием на книжном рынке.
Издатели журналов широко использовали такие обращения, как «любезная публика», «почтеннейшая 
публика», «господа любители учености», «любезные россияне», «милые читательницы» и т. д. Слова 
«публика», «читатель» пишутся с заглавных букв, это была дополнительная форма почтения.
Для конца ХУ1П века характерен еще один качественно новый вид рекламы. Именно тогда на 
журнальном рынке Росси появились первые журналы мод. Журнал мод по типу издания — журнал на сто 
процентов рекламный. Его смысл, цель и первичная функция — пропагандировать новый модный стиль, 
рекламировать, представлять одежду, выполненную в том или ином стиле, призывать читателей пользоваться 
предлагаемыми образцами для подражания. Часто — предлагать товар той или иной фирмы, лавки или 
магазина.
Первый модный журнал появился в 1779 году, издателем его был Н. И. Новиков. Журнал назывался 
«Модное ежемесячное издание, или Библиотека для дамского туалета». В обращении к «милым 
читательницам» Новиков очень удачно обыграл смысл понятия «модный»: он выразил надежду, что милые 
дамы своим вниманием смогут «сделать журнал модным» (т. е. популярным).
Журнал открывался модной картинкой (выполненной в технике литографии) «Щеголиха на гулянье», 
содержал он еще несколько картинок, представлявших либо полный наряд, либо только головной убор. Наряды 
и шляпы носили довольно претенциозные названия: шляпы — «Рог изобилия», «Чепец победы», «Цо- 
драгунски», платья — «Расцветающая приятность», «Прелестная простота» и т. д. Картинки, в основном, 
представляли дамские моды, лишь один лист демонстрировал наряды «счастливого щеголя». Собственно, 
сам журнал не был журналом мод в нашем понимании. Помимо картинок в журнале не было ничего, 
относящегося к моде: это было литературное издание, предлагающее читательницам стихи и прозу. Тем не 
менее, заслуга Новикова — в том, что он впервые использовал изображение, картинки в рекламных целях, 
показал, насколько это эффективный вид рекламы.
Новации Новикова удачно использовал через 12 лет издатель настоящего (уже в нашем понимании) 
журнала мод. У него было длиннейшее название, которое вполне можно воспринимать как программное 
заявление о содержании издания: «Магазин аглинских, французских и немецких новых мод, описанных 
ясно и подробно представленных гравированными рисунками с присовокуплением описания образа жизни, 
публичных увеселений и времяпровождений в знатнейших городах Европы; приятных анекдотов и пр.».
Слово «магазин» (фр. magazine) заимствовано из Западной Европы. Так назывались тогда французские 
журналы. В этом издании картинок уже гораздо больше, причем изображается на них уже не только модная 
одежда, но и модные экипажи, уборы лошадей, модная мебель. Подписи к картинкам, как и в журнале 
Новикова, очень краткие: «Парижская дама в экономической робе», «Англичанин в новом фраке для верховой 
езды, в тройном жилете и в английских полусапожках».
Печатание картинок было дорого и сложно, поэтому журнал публиковал рассказы о последних модах, 
причем, старался делать словесные описания мод по возможности занимательными, используя для этого 
разные формы изложения. Чаще других встречается форма письма, в котором одна дама подробно рассказывает 
другой о нарядах, которые она вдела на модном рауте.
Журнал давал множество полезной информации о жизни и нравах европейских народов. Рассказывал, 
например, о том, как одеваются европейцы дома и что носят в праздники, что едят в будни и праздники, как 
развлекаются, как проводят время в клубах, как ведут себя в театрах. В области культуры и быта Россия 
всегда далеко отставала от Европы, поэтому такая инбформация была весьма полезна для россиян: она учила 
жить по-другому, цивилизованно, пропагандировала определенный —  новый для России — стиль жизни.
Итак, во второй половине ХУШ века к простым газетным объявлениям добавились новые виды рекламы
— обращения издателей к публике с целью саморекламы изданий, а также различные средства рекламирования 
журналов, такие как бесплатная раздача рекламных листов или первых номеров журнала, призывные надписи 
на титульных листах. Стали использоваться простые рисунки и чертежи в качестве рекламной иллюстрации. 
Существенно изменился язык рекламных сообщений: он стал более экспрессивным, ярким и хотя основная 
масса рекламных сообщений все еще носит ярко выраженный информационный характер, грешит казенной 
сухостью и отсутствием суггестивных приемов, постепенно стало изменяться само отношение к читателю
— оно стало более куртуазным, любезным, часто льстивыми подобострастным, так как издатели уже начали 
осознавать зависимость коммерческого успеха издания от благосклонности читателя.
Тематика рекламы расширяется вместе с расширением спектра предлагаемых услуг: развивается сфера 
частного образования и медицинского обслуживания, входит в обиход торговля крепостными крестьянами, 
первые шаги делают журналы мод, становится модной благотворительность. С воцарением Екатерины П в 
газетах все чаще появляются материалы, имеющие целью поднять и укрепить авторитет верховной власти, 
пропагандировать акции ее милосердия и благотворительности,— эти публикации являются предшественниками 
престижной (имиджевой) рекламы. И — что наиболее важно — реклама начинает воздействовать на своего 
потребителя, формируя его пристрастия и привычки.
/Т А  Куличкина (Пермь)
Фантастика факта 
(от «почты духов» И. А. Крылова до современных СМИ)
Рубеж XX—XXI веков породил среди прочих проблему достоверности факта при трансформации 
действительности в российских медиа-текстах. Некорректность современной журналистской практики при 
обращении с фактами, ставшая по-своему типичной чертой современного медиа-дискурса, вызывает у 
общественности целый комплекс оценок — от возмущения до умиления, а ученых побуждает к новому 
осмыслению творческих проблем журналистской деятельности.
Понятно, что одним из источников подобного рода инноваций явилась долгожданная свобода слова. 
Будучи среди важнейших ценностных ориентиров профессиональной деятельности журналистов, она 
стимулирует творчество, помогает преодолевать стандарты прессы тоталитарного времени, смело снимагь 
табу с ряда прежде закрытых тем, развивать игровое начала медиа-текста в коммуникации с читателем. Но 
вместе с тем свобода творчества при работе с документальными по своей природе публицистическими 
произведениями неумолимо ставит вопрос о ее границах и об объективности СМИ, о взаимоотношениях 
правды факта и художественной авторизации его создателем медиа-текста.
В научной среде в связи с этим возрастает интерес к истории и теории факта как понятия философского, 
культурологического, социологического, филологического, журналистикеведческого и т. д.1. Думается, 
интересно проследить также исторические истоки художественной авторизации в русской журналистике. 
Особенно показателен, на наш взгляд, опыт публицистики А. И. Крылова, в частности его ежемесячного 
журнала «Почта духов», который выходил в 1789 г.
Крылов пришел в литературу и журналистику в то время, когда изменились идеологические предпосылки 
сатирического направления, активно заявившего о себе в 1760-е годы. Учитывая опыт репрессий, примененных 
властью в то время против смелых оппозиционных изданий и их авторов, Крылов осознает необходимость 
применения иных эстетических правил для своей сатиры: «Пиши так, чтобы всякий улыбался, читая твои 
описания, иные бы краснели, но чтобы на тебя не сердился никто... сие-то и есть искусство сатиры»2. 
Предметом его сатирического изображения, о чем существует немало научных исследований3, становятся 
безнравственные стороны быта, нравов и общественной жизни современной ему России. По поводу иных 
текущих событий молодому журналисту Крылову удавалось настолько верно воссоздать в слове фактуальный 
мир, что читатели XVTO в., несмотря на отсутствие настоящих фамилий героев его заметок, без труда 
догадывались, какие реальные факты и лица имелись в виду.
Одновременно его волнуют вопросы более общего порядка, он замечает происходящую в общественной 
и частной жизни фальсификацию духовных ценностей философии Просвещения и христианской морали. 
Но поскольку открыто высмеивать данный аспект социальной жизни было равно самоубийству, он прибегает 
к «фантастике факта», т. е. создает фактографический образ своих литературных сочинений с помощью 
специальных художественных приемов.
Напомним, что «фантастика факта» в русской журналистике приходит на смену прямой 
публицистической оценке, свойственной сатирической публицистике 1760-х годов и является примером 
расширения арсенала литературных средств русской словесности. Элемент фантастичности у Крылова мог 
исходить как от иронического комментария событий, так и от авторской игры воображения, ассоциативного 
мышления. В результате, подвергнувшись активной авторизации, олитературенный факт бытовой жизни 
«выходил на поверхность» текста ощутимо редуцированным, деформированным в своих эмпирических 
реалиях. В «Почте духов» Крылова действуют фантастические персонажи в виде духов земли (гномы Зоро, 
Буристон, Вестодав) и духов воздуха (сильфов Дальновида, Световида, Выспрепара), представителей «темных 
сил» (бес Астарот). Вместо единой картины действительности присутствовал образ двоемирия. С одной 
стороны, читатель встречался с хорошо известным ему светским обществом, где обитали господа 
крючкотворцы, ростовщики, вельможи, петиметры, щеголихи и проч. Но это был мир плоский, с заземленными 
истинами, утверждающими низменные страсти и мечты. А с другой стороны, существовал мир невидимых 
обыкновенному глазу живых существ — мир духов. Он был объемен. Духам была подвластна его глубина 
(события под землею и под водою) и его высота (они соизмеряли земное с небесным). В этих мирах 
существовало и разное представление о времени. Если в свегском мире преобладало представление о ценности 
физического времени, то в мире духов главными являлись «критические часы», т. е. время экзистенциальное, 
часы и минуты обнажения духовных и нравственных ценностей в жизни человека. Именно тогда духи 
«снимают очень безбожно маски» с лиц представителей светского общества, и обнажается суть их характеров, 
суть многих важных вещей.
Знания духов об окружающей действительности заявлялись Крыловым как абсолютно правдивые, 
соответствующие Истине и Разуму. А чтобы читатель не сомневался в правде, высказываемой духами, он 
«упаковывает» элементы своей фантастики в такие формы фактографической образности, как жанр писем (в 
то время на бытовом уровне ассоциировался преимущественно с документальным началом литературных
текстов), а внутри них —  жанры известий, ведомостей, объявлений. Так, почтенной публике сообщалось, 
что ежели найдутся желающие читать переписку о тайнах плутовства и интриг, так пусть они бы «благоволили 
присылать деньги за все четыре части пять рублей в папке, в Санкт-Петербург в книжную лавку Свешникова, 
под № 3, у Католической церкви»4.
Фантастика признается реальностью в репортажном по форме рассказе бедного горожанина о том, 
каким образом он устроился на работу к волшебнику Маликульмульку секретарем «Почты духов». Крылов с 
необычайным правдоподобием передает и двойственность ощущений, и всю гамму противоречивых чувств 
и мыслей этого маленького человека, столкнувшегося с необычайными обстоятельствами.
Благодаря тому, что волшебник протер его глаза полою своей волшебной епанчи, он с удивлением 
обнаружил, что несколько минут назад виденный им «дом с провалившеюся кровлею, с развалившимися 
печами, с худыми полами и с выбитыми стеклами» оказался «великолепнейшими чертогами»! «Золото и 
серебро блистали повсюду; картины, резьба, зеркала придавали великолепный вид сим комнатам, которые за 
минуту пред тем казались мне пустыми сараями». Он замечает далее, что «ящик с полновесными червонцами» 
на самом деле представляет «изрезанные кружками бумажные обои»; а «пребогатый кабинет», куда после 
обеда направился Маликульмульк, еще час назад казался ему разломанным курятником». Бедный горожанин 
испытывает чувства радости и страха, сомнения и отчаяния, удивления и недоверия, даже скепсиса по поводу 
увиденного и услышанного во время встречи с Малику ль мульком. Он не знает, бьггь ли ему довольным 
своим мнимым богатством. «Что? — думал я сам себе, — если я ел только черствые корки гнилого хлеба 
тогда, когда казалось мне, что утолял свой голод вкуснейшими пищами и почитал Маликульмулькова повара 
искуснее всякого француза? И что, если в самую сию минуту лежу я на голых досках, между тем как 
воображаю, что лежу на мягких пуховиках, которые бы могли сделать честь кровати и богатейших восточных 
государей?»5. Будущего секретаря Маликульмулька одолевают также мысли по поводу того, остаться ли ему 
в новом звании и «быть ли довольну мнимым своим богатством»?
Все сомнения разрешаются отнюдь не способностью к критическому суждению, а вследствие 
непосредственных личных ощущений рассказчика, что для читателя является еще одним доводом в пользу 
достоверности его речи. В «богатых чертогах» герой Крылова, по собственному признанию, выспался 
спокойно, «как секретарь, который ... вышел в отставку, пользуется плодами плутовства, не страшится более 
виселицы». И тогда «встал я с моей пышной постели (а может быть, и с голых досок), вошел в кабинет 
Мали куль мулька исполнять его повеления»6. Не без иронической улыбки автора выясняется, что люди, 
несмотря на свой скепсис, готовы-таки признать фантастику реальностью, если в ее обстоятельствах они 
чувствуют себя сытыми, довольными, обеспеченными, то есть материально защищенными.
«Легализовав» фантастику факта, Крылов начинает осуществлять важнейшую для него как автора 
мыслительную операцию — просвещения читателей в отношении истинных жизненных ценностей. Он 
придумывает специальные жизнеподобные сюжеты, в которых типичные герои современного светского 
общества оказываются перед нравственным выбором. Другими словами, в композиции писем выделяются 
особо те самые «критические часы», в которые главными свидетелями в процессе обретения жизненной 
правды выступают духи, бесы и тени умерших философов, поскольку они по своим природным способностям, 
по Крылову, более приближены к Истине, чем люди. Так, перед мысленным взором читателей встают во 
всей истине своих социально значимых характеров молодой вертопрах Припрыжкин, купец Плуторез, судья 
Тихокрадов, офицер Рубакин, Вельможа — взяточник, «позолоченные придворные», откупщик Золотосор, 
танцовщица Всемрада, «любезный Ветродум», волочащийся одновременно за матерью и дочкой, «один 
корыстолюбец с привязанным на поясу ларчиком, наполненным золотом», «тонконогий Фурбиний», который 
«посредством танцевания дошел наконец до великих чинов»... За этой массой народа угадывалось все 
общество в своей целостности, с характерными привычками социальной психологии и сознания. Письма 
«Почты духов» с фантастическими фактами и жизнеподобными сюжетами представляли собой социальную 
правду того исторического периода, о чем подробно рассказано в трудах советских литературоведов.
Гораздо реже подвергались исследовательскому анализу письма с откровенно условным способом 
повествования. К таким письмам в «Почте духов» относятся сообщения беса Астарота, духа воды ондина 
Бореида, переписка философа Эмпедокла с волшебником Маликуль мульком. Характерно в этом отношении 
письмо XLI Ондина Бореида.
В нем, на первый взгляд, рассказывается о неведомом людям подводном царстве Нептуна, сообщается 
о его необычайно добрых жителях, которые «от жителей земной поверхности тем только разнятся, что не 
умеют обманывать и убивать друг друга»7. Этот идеальный подводный социум, казалось бы, весьма далек от 
светского общества по всем параметрам — физическим и моральным. Но неразумная деятельность людей 
так широка и глубока, что ее последствия постоянно досаждают даже Нептуну и его подданным. Ондин 
Бореид сообщает о плавающем городе, «который перестреливается с другим», отчего на праздничный стол 
владетеля океана однажды последовал такой град ядер, «которые стучали в самые маковки всем 
присутствующим на сем почтенном собрании, и перебили всю посуду» Ондин Бореид далее выражает 
отношение подводных жителей к этому факту: «Такие гостинцы могли бы отправить к Плутону большую 
половину нашего собрания, если бы все мы не были бессмертны; однако ж со всем нашим бессмертием 
такие щелчки ни одному из пирующих не понравились. Сам Нептун, вышед из терпения, хотел взволновать
все море и разнять воюющих так, как разнимают в некоторых местах кулачных бойцов заливными трубами»8. 
В простодушном комментарии Бореида читатель видит образ огромной драки, разрушающей не только земную 
поверхность, но и ее недра. Как замечают исследователи, перестреливающиеся на море города, по-видимому, 
означали вторую русско-турецкую войну (1787—1791). В реальной общественно-политической жизни это 
было очень важное патриотического характера событие. Однако в письме ондина с помощью иронической 
фантастики оно переводится из идеологически бытийного ряда — в бытовое, из социально-конкретного в 
художественно-образный. И тогда обнажается истинная суть, истинная правда исторического факта с точки 
зрения Разума— нелепость, бессмысленность и бесчеловечность перестреливающихся «плавающих городов» 
воюющих стран.
Итак, «фантастика факта» Крылова помогала писателю быстро, без разного рода вводных предложений 
ввести читателя во внутренний мир своих героев, сразу показать, кто есть кто, сделать тайное явным, 
обнаружить порочность идей, социально-культурных норм и самого поведения участников событий. 
Фантастический образ — факт, пронизанный иронией, пародированием и сарказмом, привел к созданию 
художественно-публицистической правды в сатирической журналистике. В ее основе — ассоциативно­
непрямое выражение авторской, прежде всего этико-философской позиции, ироническая контаминация 
элементов оды и сатиры, игра интонациями, прямым и косвенным смыслами. Здесь Крылов сполна наследует 
и развивает традиции сатирической публицистики Н. И. Новикова и Д. И. Фонвизина. В то же время 
публицистика Крылова больше, чем у его предшественников, рассчитана на читательское сотворчество. Его 
фантастика факта в сочетании со смеховой природой повествования предлагает освобождаться от иллюзий, 
мыслить широко и глубоко, выделяя главное в безусловной эмпирической действительности.
В современной журналистике, которая в конце 1990-х годов оказалась вынужденной осмысливать 
парадоксы перестройки, судьбу демократических реформ, собственного существования в жесткой ситуации 
рыночной экономики и системною кризиса постсоветской России, актуализировалась традиция «фантастики 
факта» И. А. Крылова. Для ее реализации возникли благоприятные условия в сфере достижений новейших 
массовых информационных технологий, к ней так или иначе подталкивает медиа-текст эстетика 
постмодернизма.
Из публицистического наследия Крылова сегодня берутся прежде всего творческие технологии, 
связанные с преобладанием в практике современных СМИ принципа игры. В этом аспекте можно отметить 
следующие популярные ныне приемы: реальный факт часто объединяется с фантазийным; вроде бы, знакомая 
острая социальная ситуация мифологизируется в соответствии с волей журналиста-творца, а также учредителя 
и издателя СМИ; за счет неожиданных аналогий из сферы личной бытовой и интимной жизни создаются 
новые портреты известных деятелей. Эти приемы отслежены в научной литературе на основе анализ языка 
и стиля центральной прессы9.
Не отстают от нее в этом отношении и региональные издания. Так, пресса Пермской области позволяет 
себе увеличить количество фантазии в процессе «раскрутки» или «разоблачений» местных новых героев 
дня. Типичными примерами могут служить публикации в старейшей областной газете «Звезда», которая 
сохраняет авторитет одной из самых профессиональных. Так в одном из ее выпусков (1999. № 178) молодого 
коммуниста Д. Чумаченко позиционировали (с его согласия) как нудиста, хотя он таковым на самом деле не 
являлся. Для достоверности факта было опубликовано изображение нудистской свадьбы, взятое из интернета, 
где к обнаженному телу жениха с помощью компьютерной техники была приделана фотография головы 
пермского активиста. Последовавшие после публикации возмущенные отклики ветеранов партии вынудили 
героя и газету сознаться в «творческой игре».
Другой пример— в той же газете (2000. JVs 196) на первой полосе было дано сообщение о праздновании 
в элитном ресторане Перми дня рождения Владимира Плотникова, который одновременно назывался Плотником 
(намек на его связь с преступным миром) и уважаемым гражданином города. Также кличками и фамилиями 
были названы некоторые приглашенные на праздник лица. Указание на вызывающе противоречивую 
двойственность социального статуса конкретных, реально существующих людей в материале ничем не 
подтверждалось. К тексту прилагалась фотография с праздника, которая, казалось бы, должна была 
удостоверить личность виновника событий и его окружения,. Но опубликованное изображение было до 
неправдоподобности нерезким, лица на нем разобрать было невозможно. В конце материала вместо 
журналисткой фамилия стояла достаточно абстрактная подпись — «Отдел криминальных расследований» 
Чей? Редакционный? Областных правоохранительных структур? В результате читатель понимал только намек, 
но фантастика факта, предложенная газетой, профессионально не была оправдана. Еще один пример — из 
практики пермского приложения к газете «Московский комсомолец». В связи с первыми террористическими 
взрывами в Москве в 1999 г. в одном из его номеров были опубликованы предполагаемые места свершения 
террористических актов в Перми. За такую творческую фантазию журналист «МК» поплатился привлечением 
к суду, на котором признался в дезинформации. В традицию пермских областных изданий вошел обычай 
давать волю фантазии в первоапрельских номерах. В этот день пермские пенсионеры с умилением вычитывали 
сообщения о снижении цен на продукты, жаждущие просвещения — об открытии женского учебного 
заведения наподобие Смольного института, сообщалась прочая «развлекательная» информация.
Итак, фантастика факта, предложенная в свое время Крыловым и воспринятая его публикой как нечто 
удивительно оригинальное, ныне превратилась в будни центральных и местных печатных изданий. Но 
думается, что эта традиция русской журналистики XVIII века в российской провинции работает не в полном 
объеме. Крылов прибегал к художественному вымыслу, а не к намекам и диффамации. Он ставил перед 
собой благородную цель просвещать, напоминать об идеалах, которые никто не в силах отменить. Его лукавый 
насмешливый ум рождал «нас возвышающий обман». Поэтому будем продолжать идти вперед, к Крылову.
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Э. В. Чепкина, М. О. Уварова (Екатеринбург)
Конструирование события 
«захват заложников на Дубровке» в российской прессе
Захват заложников в Театральном центре на Дубровке в октябре 2002 года — чрезвычайная ситуация, 
которая сразу стала центральной темой для российской прессы и периодически обсуждается до сих пор. 
Представляется актуальным рассмотреть, каким образом представлено это событие в дискурсе СМИ, и на 
его примере проанализировать общие принципы представления события в журналистском дискурсе как 
пространстве специфических текстопорождающих практик.
Материалом для исследования послужили публикации за октябрь-ноябрь 2002 года в газетах «Известия», 
«Литературная газета», «Московский комсомолец», «Новая газета», «Российская газета».
Практики журналистского дискурса обязательно вписывают событие, каким бы чрезвычайным оно ни 
было, в некоторый смысловой ряд, описывают его в терминах соответствия существующим у журналистов и 
их аудитории представлениям о социальной реальности. К моменту теракта на Дубровке СМИ уже имели 
сложившийся дискурс на темы терроризма, подробно разработанный и в связи с чеченскими событиями, и в 
связи со взрывами домов в Москве и в Волгодонске осенью 1999 г., и в связи с событиями 11 сентября 2001 
года в США.
Описание любого события в журналистском дискурсе начинается с выбора его основного имени (базовой 
номинации). Выбирая обозначение для того, что случилось в Театральном центре, все рассмотренные нами 
издания подчеркивают сходные смыслы, квалифицируют происшедшее как террористический акт, трагическое 
событие: «теракт», «захват заложников», «трагедия на Дубровке», «Октябрьская трагедия» и т. д.
Вслед за базовыми номинациями набор имен-характеристик события, предлагаемый СМИ, ширится. 
Многие авторы вписывают случившееся в контекст войны: «первой по-настоящему мировой» (соответственно 
именуют события на Дубровке — «эпизод ранней стадии мировой войны», «выигранный бой», «победа в 
борьбе против Мирового Дьявола») или войны российского правительства против своих сограждан («Война 
против свобод»). Журналисты «Литературной газеты» видят в происходящем заговор против России («попытка 
государственного переворота», «удар на добивание РФ», «фашистский захват семисот человек»). При этом 
переплетаются смыслы метафорические и неметафорические. Многие тексты, обращающиеся к лексике 
тематической группы «война», можно читать и в буквальном, и в метафорическом ключе.
4 Нередко в рамках одного текста можно обнаружить спор об имени события. Например, заголовки в 
«Московском Комсомольце»: «Спасены или убиты?», «Двойной стандарт: национальная победа или 
национальное поражение?» В «Российской Газете» можно прочитать: «Газета ‘"КоммерсантЪ” выходит после 
освобождения заложников с заголовком-шапкой на первой полосе: “Газ-убийца”. Правда? Правда... Но по 
крайней мере, для четырех-пяти сотен заложников это газ-спаситель. Тоже правда... У нас плюрализм — 
идей, мыслей, слов, поступков. Каждый делает свой выбор» (Третьяков В. Иначе президенты не поступают» 
// Российская Газета. 2002. 29 окт.).
По ходу развертывания детального рассказа о случившемся на Дубровке в текстах выстраивается 
развернутый набор наименований предмета речи. Каждая из номинаций акцентирует внимание читателя на 
определенных признаках предмета речи, что существенно для организации смыслового порядка, в который
встраивается событие. В приведенных ниже отрывках из журналистских материалов видно, что интерпретация 
события создает некоторый событийный порядок, отвергающий случайность произошедшего.
Так, С. Кара-Мурза (Зачем они пришли в Москву // Литературная газета. 2002. 30 окт. — 5 нояб.) 
базовую номинацию событию дает в подзаголовке: «Размышления вечером 25 октября, на второй день после 
атаки террористов». Далее автор пишет о случившемся: «Крупные теракты в Москве — эпизоды ранней 
стадии мировой войны», объясняя: «Главная их цель— загнать Россию в военный блок Запада в назревающей 
обширной войне за контроль над ресурсами... В роли пушечного мяса Россия прекратит свое существование 
как страна и как особая культура... Это удар на добивание РФ».
«Война против свобод» — заголовок статьи Б. Кагарлицкого (Новая Газета. 2001. 11-13 нояб.). В ходе 
комментариев случившегося смысл заголовка уточняется: «Газовая атака в Театральном центре стала началом 
далеко идущих политических процессов. За прошедшие три недели в деле создания авторитарного режима 
мы продвинулись дальше, чем за предыдущие три года. Новое законодательство, спешно принятое Думой, 
ограничивает свободу печати...» Здесь событие включается в широкий политический контекст: автор 
указывает, что, воспользовавшись случившимся, власти получили «возможность нарушать права человека и 
даже законы Российской Федерации, не боясь быть пойманным за руку».
Развернутая интерпретация события так же, как и его имя, может подаваться в контексте спора разных 
точек зрения на случившееся. Этот случай представлен, например, в публикации «Двойной стандарт: 
национальная победа или национальное поражение?» А. Будберга (Московский Комсомолец. 2002.1 нояб.). 
В подзаголовке «Национальная победа или национальное поражение?» задано два варианта номинации 
случившегося на Дубровке. Материал в основном посвящен неодобрительному пересказу логики «пораженцев» 
и опровержению ошибочного, с точки зрения автора, имени события. «Президент России сохраняет свою 
власть ценой жизни сотен заложников» — мнение «пораженцев», к которым автор причисляет западных и 
отечественных либералов. В противовес этому подходу Будберг проводит аналогию с тем, как освещались в 
западной прессе сентябрьские взрывы в США: «После 11 сентября ни на одном телеканале не было сообщения: 
“Арабские пилоты-смертники ценой жизни привлекают внимание к ошибочной политике Белого дома”». 
Выстраиваемый в статье логический порядок: американцы и другие западные журналисты не могут объективно 
оценивать случившееся в России: «одно дело, когда беда приходит к их воротам, а другое — к нашим». 
Отечественные «пораженцы», по мнению автора, это «целый класс людей — журналистов, комментаторов, 
мелкопоместных политиков», в привычку которых уже со времен СССР вошло «радоваться поражению и 
выступать против государства... Без нее было бы гораздо труднее наживаться на шантаже властей, развале 
всех институтов государства, на разрушении страны». Далее автор находит логическую связь между 
«пораженцами»-«морализаторами» из числа российских журналистов и олигархами, которые их труды 
оплачивают. Предполагается, что российским «пораженцам» выгодно национальную победу выдать за 
поражение: «пошел откровенный бред о том, что единственным верным и «моральным» решением (!) мог 
быть только вывод войск и начало переговоров». Таким образом, автор пытается опровергнуть ложное с его 
точки зрения имя событий на Дубровке— «национальное поражение» и утвердить номинацию «национальная 
победа».
В плане исследования приемов конструировании реальности в журналистском дискурсе, 
анализированный материал показал, что номинации, данные авторами событиям на Дубровке, выводят на 
первый план конкретные признаки предмета речи и затушевывают или опровергают те характеристики 
рассматриваемого объекта, которые для организации данного смыслового порядка нежелательны. В нашем 
случае очевидно, что пристрастность авторов, их желание не учитывать одни аспекты события и подчеркивать 
другие реализуются уже в выборе наименований происшедшего.
На примере основных версий ответа на вопрос, кто организатор теракта на Дубровке, проиллюстрируем 
более подробно процесс логического конструирования события с помощью выявления причинно- 
следственных связей его с другими событиями в стране и в мире.
Первая версия. Театральный центр на Дубровке захватили бандиты из Чечни, которая является 
«филиалом» международного терроризма. Поэтому власти, желая истребить банды террористов, должны не 
только решить локальный вопрос с урегулированием ситуации в Чечне, но и активизировать свою деятельность 
в рамках международной антитеррористической коалиции, в которую Россия вступила после американской 
трагедии 11 сентября 2001 года. Этот подход демонстрируют, например, Г. Бовт и С. Новопрудский (Страна- 
заложница // Известия. 2002.25 окт.). Они пишут: «Россия первая начала войну с международным терроризмом 
в Чечне — толком не понимая, с кем воюет. Неужели неясно? Это первая по-настоящему мировая война. 
Необъявленная. Она идет везде. В дискотеке на о. Бали, во дворце культуры в Москве, в ингушском селе 
Галашки, Нью-Йорке и сонных предместьях Вашингтона... Больше нет и не может быть никаких колебаний: 
у человеческой цивилизации есть общий враг... Враг имеет финансовую базу по всему миру... Цивилизация 
международных террористов не имеет никаких конструктивных идей— она может только убивать и запугивать 
цивилизацию людей. Это вызов всему вменяемому человечеству». Для создания масштабного обобщения, 
как видим, проведены параллели между событиями на Дубровке и терактами в США, на о. Бали и проч. 
Теракт в Театральном центре рассматривается как иллюстрация глобального геополитического процесса. 
Некоторые авторы в рамках данной версии конкретизируют врага, который в анализируемой статье «Известий» 
обозначен неопределенно. Одна из наиболее частотных уточняющих номинаций— «исламские экстремисты».
Вторая версия. Захват заложников на Дубровке— реалия прежде всего российской действительности, 
и не стоит искать врага мирового масштаба. Совершившие теракт— чеченцы, которые таким образом хотели 
стимулировать разрешение чеченского вопроса. С этой точки зрения, опосредованно в случившемся виновата 
и российская власть, которая горазда входить в международные антитеррористические коалиции, а клубок 
противоречий на Кавказе не может распутать с 1994 года. Ю. Калинина (На кого бы обрушиться // Московский 
Комсомолец. 2002.26 окт.) пишет: «Давно уже известно, что неправильная тактика была выбрана в отношении 
Чечни, не приведет она ни к чему хорошему, — но она [российская власть. — Э. Ч., М. У.]... упорно цепляется 
за любимую легенду о чеченских боевиках как о части международного заговора исламских террористов. 
Мол, там причина наших бед, в каких-то неизвестных арабах-фанатиках... Как будто эти террористы на 
Москву из Африки свалились, а не из Чечни прибыли». Сходное мнение высказывают и авторы «Новой 
Газеты».
Третья версия. В трагических событиях в Москве видят «американский след». Захват заложников на 
Дубровке— якобы дело рук чеченских исламистов, скооперировавшихся с Хаттабом, который, в свою очередь, 
завербован ЦРУ Эту точку зрения отстаивает, в частности, А. Дугин (Кому выгоден теракт // Литературная 
газета. 2002. 30 окт. — 5 нояб.): «Другая часть [западных стратегов. — Э. Ч., М. У.] убеждена, что Путин 
лишь хитростью отвоевывает для России передышку и она скоро воспрянет. Эта... вторая часть — с опорой 
на некоторые антипутинские круги бывших и настоящих россиян — решила цинично протестировать 
реальный статус системы Путина... Теракт на Дубровке организован с подачи этих геополитических сил... 
Исламисты-чеченцы — кстати, Мовсар Бараев был выкормышем именно исламиста Хаттаба и его помощника, 
которые были, как сегодня общепризнано, кадровыми сотрудниками ЦРУ, — играли на руку совсем иным 
заказчикам».
Что касается выявленных версий в поисках организаторов теракта, то прав оказался философ Славой 
Жижек, который после событий 11 сентября 2001 года в США предрек: «Мы вступаем в эру паранойяльной 
войны, в которой главнейшей задачей будет идентификация врага и его оружия... «Антитеррористические» 
государственные меры сами покрыты пеленой секретности. Все это создает условия для умножения теории 
заговора и роста общественной паранойи» (Жижек С. Добро пожаловать в пустыню Реального. М., 2002.
С. 44). Таким образом, попытка определить организатора октябрьского теракта в журналистском дискурсе 
не привела к единому мнению: источником террористической угрозы называют чеченских сепаратистов, 
международных исламистов-фанатиков, западные (американские) антипутински настроенные круги.
От вопроса о том, как логически конструируется событие «теракт на Дубровке», перейдем к 
рассмотрению того, каким образом это событие встраивалось в хронологические смысловые порядки. Так, 
например, в качестве предыстории теракта в анализированных материалах предлагаются так называемые 
первая и вторая чеченские войны («чеченская компания», «вторая чеченская», «долбаная война»— перечислим 
некоторые номинации в дополнение к разговору об имени события) и серия предыдущих терактов на 
территории России: взрывы домов в Москве осенью 1999 года, захват заложников в Буденновске, 
Первомайском. Есть и более оригинальные варианты предыстории: на четвертый год своего правления 
президент Путин начал «откат от намеченных государственнических реформ», сопровождаемый «уступками 
в пользу США», что послужило сигналом для атаки со стороны «определенных сил мировой геополитики» 
(статья «Кому выгоден теракт»). А С. Кара-Мурза («Зачем они пришли в Москву») начинает отсчет 
предыстории событий в Театральном центре с развала Советского Союза — страны, в которой якобы 
существовала система, «надежно исключавшая терроризм на ее территории». «Нынешний строй не просто 
«открыт» терроризму, он открыто предрасполагает к нему», — пишет автор.
С. Птичкин (Ищите боевиков в соседнем переулке // Российская Газета. 2002. 25 окт.), напротив, не 
идет далеко за аналогиями, он находит в теракте на Дубровке эхо недавнего взрыва «чеченскими бандитами» 
автомобиля около столичного «Макдоналдса». Взрыву присваивается статус неудавшегося теракта, а события 
на Дубровке— это дубль два. «Ведь использовался классический диверсионный прием, широко применяемый 
боевиками на Северном Кавказе, и только чудом обошлось без огромного количества жертв (в «Макдональдсе». 
— Э. Ч, М.. У.)».
Для Ю. Роста (Заложники войны // Новая газета. 2002. 28-30 окт.) предыстория событий на Дубровке 
— действия советской, а затем и российской власти, которые, по мнению автора, постоянно дезинформировали 
и дезинформируют россиян относительно чрезвычайных ситуаций, тем самым способствуя экстремализации 
российской действительности: «Чернобыль, Вильнюс, Тбилиси, Баку, август 91-го, 93-й год, «Курск». Иной 
раз промолчат, а все равно соврут».
Некоторые авторы расширяют масштабы предыстории теракта на Дубровке чуть ли не до границ всей 
мировой истории. Например, видят причину случившегося в давно уже существующем противостоянии 
цивилизаций: европейской (^христианской) и азиатской (=исламской). Для разрешения такого глобального 
конфликта предлагаются соответствующие решения. А. Варламов (Русский пост // Литературная газета. 30 
о кг. — 5 нояб.) не сомневается в агрессивности, воинственности тех, кто принадлежит к «цивилизации 
ислама», хотя «нас уверяют, что терроризм не имеет национальности, что настоящий ислам не предполагает 
убийства невинных людей и самоубийства, а чеченский характер несовместим с войной против женщин и 
детей». Пушкин и Солженицын в его материале предстают сторонниками мнения, что кавказцы «понимают 
и уважают только один язык — язык силы». Следовательно, только силовым решением, по мнению автора,
можно разрубить гордиев узел межцивилизационных“противоречий. В. Кичин («Норд-Ост» предостерегает 
// Российская газета. 2002. 29 окт.) так же признает, что «в зале на Дубровке трагически схлестнулись две 
цивилизации», однако убеждает читателя, что «Восток — дело слишком тонкое, чтобы разговаривать на 
языке силы». «Мы имеем дело не с отклонениями от общечеловеческих ценностей, а с иным пониманием 
этих ценностей, заложенным вековыми традициями, укладом жизни и религиозными представлениями о 
мире», — пишет журналист. Предлагаемый им вариант урегулирования конфликта — «учиться трудному 
искусству жить вместе, оставаясь людьми всегда и со всеми». Не трудно заметить, что оба автора, хотя и 
предлагают различные пути решения вопроса, переводят проблему в сферу «горизонтального» антагонизма, 
извечного противостояния разных цивилизаций, отказываясь учитывать актуальные социально-политические 
обстоятельства теракта.
Как видим, предыстории события предлагаются различные; построение их обусловлено тем, какая 
оценочная позиция закладывается автором в основу поиска сходных событий для организации 
хронологического ряда — исходя из занятой позиции отыскиваются примеры того, как, например, власть 
дискредитирует себя в чрезвычайных ситуациях, или ряд иллюстраций деятельности неких геополитических 
сил, враждебных России.
Анализ освещения в прессе событий в Театральном центре на Дубровке показал, что российские газеты 
не имели единой оценочной позиции в описании теракта, его предыстории и причин. Таким образом, читателям 
предлагались различные версии события, проводились разные исторические и логические параллели. Для 
адресата при этом возникала ситуация выбора той интерпретации события, которая наиболее близка его 
собственным представлениям о реальности. Важно отметить при этом, что сама логика выстраивания события, 
приемы его конструирования (выбор имени, установление логических и хронологических связей) не зависят 
от индивидуальной позиции автора текста и являются едиными для журналистского дискурса в целом.
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Региональная периодическая печать 
как системный субъект политической коммуникации
Аспекты функционирования региональных СМИ в период актуализации современных политических 
процессов анализировались такими исследователями, как О. Г. Власов, И. М. Дзялопшнский, Я. Н. Засурский,
В. Ф. Олеппсо, Е. П. Прохоров, JI. J1. Реснянская, В. В. Тулупов, И. Д. Фомичева1. В качестве опосредованного 
субъекта политики региональную прессу рассматривала Т. В. Артемова2. Однако возможности данного 
научного спектра были практически не использованы этим автором для анализа собственно информационно­
политических интеракций. Следовательно, не были вскрыты параметры, идентифицирующие газетную 
периодику как актора, продуцирующего политическую коммуникацию.
Актуализация заявленной проблемы продиктована целым комплексом факторов. Во-первых, на 
региональном уровне пресса остается важнейшим инструментом политической борьбы как для действующей 
власти, так и для ее явных и потенциальных соперников. Во-вторых, прагматические интересы СМИ 
(касающиеся, прежде всего, экономического выживания и расширения своей аудитории) детерминируют 
необходимость поиска новых стратегий взаимодействия с населением. Модельный анализ региональных 
газет как субъекта политики (и политической коммуникации в рамках интегративного подхода) позволит 
вскрыть инновационные инструменты для достижения диалоговых отношений с широкими социальными 
слоями. Отечественными исследователями практически не рассматривались прагматические информационные 
интеракции, построенные по принципу реализации политического диалога, т. е. не отражены модели 
взаимодействия СМИ и социума, осуществляемого посредством ориентации реципиентов на политический 
уровень бытия. Отмеченный подход предполагает процесс интеграции таких феноменов как политическое 
участие, политическое настроение, политическое сознание в коммуникативные стратегии масс-медиа, 
направленные на аккумуляцию внимания аудитории и ее политического поведения с целью накопления 
«социального капитала» изданием и повышения доверия со стороны населения. В-третьих, в научной 
литературе отсутствуют разработанные методологические основания для проведения анализа системы 
периодической печати конкретного региона, взятой в диалектическом единстве.
Для исследования обозначенных когнитивных параметров мы будем руководствоваться следующими 
методологическими детерминантами. По нашему мнению, региональная периодическая печать в социально- 
политическом пространстве (в области взаимодействия с аудиторией и в сфере функционирования регионального 
и федерального политического режима) действует как информационная система. Применительно к целям и 
задачам нашего анализа в качестве идентификационного маркера (определителя базовых характеристик) 
этой системы мы возьмем феномен политической коммуникации (в том числе, дискурсивный сегмент 
феномена). Сквозь призму именно этого явления мы будем проводить дифференциацию и определять 
взаимовлияние (взаимодействие) печатных СМИ.
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Анализ региональных информационных каналов необходимо начинать, во-первых, с общей 
характеристики аудиторного поведения россиян, во-вторых, с выявления особенностей функционирования 
информационного и политического пространств в массовом сознании (для нахождения инновационных и 
традиционных способов реализации диалога «СМИ — население») и, в-третьих, с определения явных и 
потенциальных целей коллективных коммуникаторов. (По нашему мнению, именно цели определяют формат 
издания, принципы организации журналистских материалов и способы взаимодействия с населением).
«До 90 % россиян заявляют, что узнают о последних событиях по телевидению, и только 18 % — из 
сообщений прессы»3. Данный факт свидетельствует о целесообразности реализации в информационном 
пространстве газеты коммуникативной модели, построенной, в том числе, на основе материалов, 
преследующих не информативные цели, а побудительные (предназначенные для удовлетворения не столько 
информационных потребностей, сколько социально-политических мотиваций). Необходимо также отметить, 
что «восприятие национальных проблем проходит через фильтр региональных СМИ. Местная специфика, 
условия жизни, социальная среда оказывают влияние на информацию, поступающую из Центра. Политические 
проблемы национального масштаба преломляются через местную прессу, которая сегодня более популярна, 
чем центральная»4. Существенно для нашего исследования и то, что «по данным ВЦИОМ (Мониторинг 
ВЦИОМ. 1998. № 6), среди ведущих институтов наибольшим доверием пользуются региональные власти. 
Население регионов прежде всего доверяло выбору своих лидеров, которые действительно обладают полной 
властью в российских провинциях»5. По нашему мнению, доверие социальных аудиторий к конкретным 
политическим лидерам можно использовать для увеличения «социального капитала» тех или иных изданий 
путем интеграции их позиций и мнений в информационное поле газеты. Следовательно, учитывая выше 
приведенные данные ВЦИОМ, можно предположить, что информационная актуализация региональных 
политических интенций местных представителей власти будет способствовать повышению доверия к 
коммуникатору (т. е. к газете). Но в данном случае необходимо решить определенную маркетинговую проблему, 
детерминированную параметрами функционирования информационного и политического «полей». 
Политическое пространство отдельные исследователи идентифицируют с «системой различий, которые 
воспроизводятся в виде объективных и субъективных структур»6. По нашему мнению, данный феномен 
интегрирован в процесс соотношения сознания с материализованным во времени и пространстве 
политическим уровнем бытия (политическими институтами и процессами). Соответственно под 
информационным пространством мы будем понимать процесс соотношения сознания с идеальными 
продуктами (СМИ, СМК и т. д.).
Дело в том, что комплексный анализ результатов социологических исследований, проведенных нами в 
2001 и 2002 годах, показал, что информационное и политическое поля, актуализированные медиа-продукцией 
(политическим дискурсом), имеют незначительную степень взаимопроникновения (т. е. практически не 
пересекаются) в коллективной психике (массовом сознании) социума. Другими словами, массовое сознание 
при восприятии текстов СМИ с высокой степенью когнитивной рефлексии дифференцирует сферу 
деятельности политических акторов (собственно политическое) и сферу циркуляции медиа-продуктов 
(массовую информацию), отражающих политическую жизнь. Об этом, в частности, свидетельствует 
следующая корреляция. Большинство респондентов (56 %) отмечают, что региональная политика больше 
влияет на их жизнь, чем общероссийская. В то же время с позиции реципиентов (читателей, телезрителей и 
т. д.) большинство опрошенных (52 %) отдают предпочтение информации о политических событиях 
общероссийского масштаба. Региональной (областной) политической информацией в большей степени 
интересуются 17 %. 13,5 % — не интересуются политикой7. Данное соотношение свидетельствует о том, 
что, во-первых, сфера политического и информационное пространство воспринимаются разными уровнями 
коллективной психики социума и, во-вторых, потребление политической информации не всегда 
детерминировано потребностями физического существования (последнее утверждение мы делаем для 
соотнесения и сравнения с тем фактом, что политика воспринимается социумом сквозь призму прагматических 
интересов). Поэтому для преодоления данного когнитивного барьера (когда восприятие политической 
информации и собственно политики происходит разными уровнями коллективной психики), с целью 
привлечения «социального капитала» политических лидеров, необходимы дополнительные технологические 
приемы, способствующие восприятию определенных сообщений масс-медиа сквозь призму субъективных 
(интериоризированных) или объективных (внешних по отношению к субъекту) политических интенций. 
Этого можно добиться посредством ассоциации указанных психологических областей.
Одним из способов отмеченной психологической ассоциации может быть активизация механизма 
компенсации/замещения, проявляющий себя, во-первых, как восполнение посредством той или иной 
коммуникативной стратегии определенного дефицита ментальных психологических ресурсов и, во-вторых, 
как удовлетворение потребностей социального существования посредством журналистского текста. В данном 
случае прямое коммуникативное обращение к необходимому объекту заменяется апеллированием к символам. 
Моделирование тем или иным СМИ политических метафор и их дальнейшая ориентация на суггестивный и 
конативный уровни психики субъектов также может способствовать взаимопроникновению в сознании 
информационного и политического пространств.
Поскольку объектом анализа нашего исследования являются политические феномены в контексте их 
коммуникативного взаимодействия и взаимодействия с населением, то анализ системы региональной 
периодической печати (в Челябинской области) необходимо проводить, ориентируясь на те ее параметры, 
которые входят в структуру политической культуры рассматриваемого субъекта федерации. Обращение к 
политической культуре нам кажется целесообразным по причине прагматической важности данного явления 
в процессе функционирования средств массовой информации и особенно газетной периодики.
Анализируя проблему функционирования прессы в политической сфере, необходимо рассмотреть 
аспекты взаимодействия данного типа СМИ с региональной и муниципальной властью.
Большая часть городских и районных изданий в Челябинской области выживает за счет дотаций, 
выделяемых региональным бюджетом8. Данная категория печатных СМИ является самой массовой по охвату 
населения в рассматриваемом субъекте федерации. Это условие — включение значительной части социума 
в аудиторию привычных информационных каналов — послужило, например, основой эффективной 
информационной и пропагандистской политики губернатора.
В период предвыборной борьбы за пост главы субъекта федерации, в мае 2000 года, областной 
администрацией было создано квази средство массовой информации — «Губерния». Данное издание выходит 
и поныне в качестве еженедельной вкладки в городские и районные газеты. Ее содержание формируется за 
счет материалов, направляемых из редакций указанных газет. Подобный «медиасиндикат-наоборот» в период 
избирательной кампании 2000 года выходил тиражом 270 тысяч экземпляров.
С редакторами и журналистами дотационных и официальных изданий за счет средств областного 
бюджета проводят обучающие семинары, инструктируют по вопросам организации информационной 
политики. Указанные мероприятия региональных властей в отношении местных СМИ фактически не 
соответствуют установленным нормам закона, т. к. «дотации вообще — это противоречие законодательству 
о СМИ, федеральным законам, Гражданскому кодексу»9. В данном случае инициатива областной 
администрации противоречит политике властных структур федерального уровня. Интенции правительства 
страны характеризуются тенденцией к нейтрализации государственного влияния на информацию масс-медиа 
(вне периодов предвыборных кампаний)10. По нашему мнению, это значительный политический просчет. 
Для формирования электоральных установок, единой аксиологической парадигмы — идентификационного 
субстрата, способствующих формированию социального консенсуса, модернизации и усовершенствованию 
политического режима, правительство Федерации столкнется с необходимостью разработки программы, 
направленной на создание когерентной системы дискурсов, включающей в себя, в том числе традиционные 
местные информационные каналы (так как именно они в большей степени ориентированы на ценности 
традиционной культуры)11. Об эффективности влияния последних на социальную аудиторию свидетельствует 
предвыборная кампания П. Сумина 2000 года.
Необходимо отметить, что отдельные сегменты политического дискурса прогубернаторских изданий 
(«Возрождения Урала», например) стремятся восполнить недостатки федеральной информационной политики, 
страдающей в целом дефицитом системной идеологической концепции, отстаивающей макросоциальные 
интересы12.
В рамках анализа системы региональной периодической печати целесообразно также охарактеризовать 
взаимосвязанные информационные стратегии тех изданий, которые в силу традиции в массовом сознании 
представлены как генетически сходные. В Челябинской области такими информационными каналами являются 
традиционные качественно-массовые газеты «Челябинский рабочий» и «Вечерний Челябинск».
Главная цель газеты «Челябинский рабочий» — достижение максимальной экономической 
рентабельности. Она сопряжена с задачей информационного доминирования в политии. Для ее решения 
коммуникатором смоделирована определенная политическая стратегия (не сопряженная с внешними 
«группами давления»), направленная на позитивную социально-политическую организацию социума, которая 
способствует интеграции индивидов в аудиторную группу, вовлечению реципиентов в перманентное 
потребление информационного продукта.
Доминирующая цель газеты «Вечерний Челябинск» детерминирована, в первую очередь, политическими 
и экономическими интересами ее владельца— крупного предпринимателя, депутата Государственной думы 
М. Юревича. Содержание издания обусловлено как структурой бизнеса, так и политическими устремлениями 
М. Юревича.
Значительная часть коммуникативных стратегий «Челябинского рабочего» выстраивается в соответствии 
с принципами оппозиции, компенсации и адаптации (проявляющиеся как в отношении других изданий и 
телевизионной продукции, так и в методах взаимодействия с населением), что позволяет газете моделировать 
уникальные имиджевые характеристики. Политический дискурс издания стремится компенсировать 
психологическое и информационное воздействие, оказываемое на аудиторию телевидением. Также одной из 
доминант информационной политики газеты является актуализация конкурентного контраста содержания 
(проявляющемся, например, в структуре тематики) по отношению к самому близкому по типологии изданию 
и самому серьезному конкуренту на информационном рынке — «Вечернему Челябинску». (С другой стороны, 
необходимо отметить, что «Вечерний Челябинск» подвержен значительному влиянию телевизионного 
дискурса, что проявляется в клиповой манере подачи материалов, а также в дизайнерских приемах). Отмеченная
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особенность наблюдается, прежде всего, в способах подачи политической информации и в принципах 
отражения политического уровня бытия.
Газета «Вечерний Челябинск» значительную долю информации моделирует по принципу откровенного 
противодействия региональной исполнительной власти и дружественным ей структурам, что достигается 
посредством размещения оппонирующих администрации материалов преимущественно аналитического 
характера с ярко выраженной позицией журналиста. В информационном пространстве указанного коммуника­
тора нами не выявлено признаков политического диалога с региональной властью, что свидетельствует об 
одностороннем (а, следовательно, мало эффективном) векторе данной коммуникативной стратегии. 
«Челябинский рабочий», напротив, сохраняя репутацию объективного и независимого информационного актора, 
принципиально избегает активизации приемов деструктивной манипуляции общественным мнением. Это 
достигается посредством актуализации целой серии способов отражения действительности. Во-первых, 
сообщения, отражающие региональные и федеральные политические события, подаются, как правило, сугубо 
информативно, отражая различные точки зрения на происходящее. Они не имеют пропагандистской 
направленности и выражают интересы широких слоев населения. Во-вторых, деструктивные политические 
конфликты, способные инициировать размежевание больших групп населения региона и влиятельных 
рекламодателей, не включены в сферу информационных интересов коммуникатора. Отмеченная тенденция 
связана не только с моделированием уникального имиджа, но и со стремлением к прогнозируемому 
политическому диалогу как с обществом, так и с властной элитой. И третий, наиболее эффективный способ 
достижения политической беспристрастности, применяемый изданием, заключается в стремлении к 
взаимодействию с муниципальными и региональными структурами исполнительной власти в интересах 
населения области. В данном случае, политический диалог становится инструментом медиа-маркетинга, а 
не одним из приемов пропагандистского воздействия. В качестве конкретного примера мы можем привести 
рубрику «Резонанс», в которой публикуются материалы чиновников областной и городской администраций, 
рассказывающие о конкретных мерах, предпринятых в ответ на критические выступления журналистов или 
на просьбы и письма читателей.
Необходимо отметить, что «Вечерний Челябинск» для реализации прагматических интересов, связанных 
с необходимостью организации оптимального информационного потока для аудитории, а также с целью 
поиска политических «союзников» и информационных источников на территории функционирования 
творческого коллектива (по принципу: «не сделай всех своими врагами»), стремится к позитивному 
журналистскому взаимодействию с муниципальной властью г. Челябинска. Данное взаимодействие, по нашему 
мнению, характеризуется не только информационными параметрами. В макросоциальном масштабе оно 
актуализирует управленческие функции издания, напоминающие принципы взаимодействия газет с социумом 
в советский период. Данная тенденция может быть инициирована как представителями муниципальной власти 
для повышения эффективности функционирования чиновничьего аппарата в городском социуме, так и самим 
коммуникатором для решения своих прагматических задач. В качестве доказательства выдвинутого выше 
тезиса может быть представлен тот факт, что подавляющее большинство материалов «Вечернего Челябинска» 
ориентировано на отражение тех проблем, ситуаций и событий, которые входят в «сферу ответственности» 
муниципальной власти.
Зафиксированная корреляция может быть детерминирована и информационно-политическими 
традициями газеты, уходящими корнями в советский период, когда местный информационный орган выполнял 
организационные задачи горкома партии13. Их актуализация в современных условиях может определяться 
особенностями политического сознания постоянного ядра читательской аудитории— людей, основной период 
предметно-практической активности которых связан со временем существования СССР.
С другой стороны, надо принимать во внимание и то, что системное отражение сфер деятельности, 
входящих в компетенцию муниципальных структур, может быть детерминировано стремлением к 
актуализации тех «универсальных» тем, которые вызывают интерес у подавляющего большинства российского 
социума. Проблемы жилищно-коммунального хозяйства, состояние дорог, городского транспорта, дворов и 
улиц интересуют представителей всех социальных слоев в силу их прагматической и партиципарной 
направленности.
Выстраивание информационного потока в соответствии с указанными темами — один из способов 
актуализации психологического механизма «перекрестной идентификации», выражающейся в стремлении 
коммуникатора избежать «дискуссионных» тем, способных вызвать дезинтеграционные процессы в 
политическом сознании и аудиторном поведении коммуникантов.
Данный информационный вектор может быть смоделирован изданием и с целью нейтрализации того 
когнитивного резонанса, который вызывают материалы манипулятивного и пропагандистского характера.
Как показали результаты мониторинга региональной прессы в целом, информационное пространство 
«Челябинского рабочего» структурировано по тематическим, семантическим и визуальным параметрам. 
Создание и структуризация журналистских материалов «Вечернего Челябинска» происходят мозаично, без 
константных структурных характеристик. По данным исследований, применение «калейдоскопического» 
расположения материалов в прессе, разбавление важных сообщений сплетнями, противоречивыми слухами, 
сенсациями, красочными фотографиями и рекламой способствует отвлечению читателя или зрителя от 
аргументов убеждающего сообщения, повышая тем самым эффективность манипуляции14.
Информационное (не политическое) противодействие данных изданий в сфере реализации 
журналистских функций детерминирует, по мнению диссертанта, основные характеристики системы 
(механизма) функционирования прессы в Челябинской области. Данное утверждение верифицируется 
посредством анализа политической коммуникации, реализуемой как политическими акторами при помощи 
изданий, так и непосредственно по инициативе творческих коллективов.
В качестве примера можно привести стратегию официальной областной газеты «Южно-Уральская 
панорама» (учредителями которой являются Законодательное собрание области и администрация Челябинской 
области). Она проявляет тенденцию к заимствованию дизайнерского оформления и тематической ориентации 
у «Челябинского рабочего». Нами было также зафиксировано стремление к имитации способов отражения 
официальных политических событий у не ангажированного издания. Указанные факты могут быть 
детерминиро-ваны задачами вытеснения независимой газеты из информационного поля и снижения ее 
политического влияния на региональный социум посредством модельной ориентации на идентичную целевую 
аудиторию.
Для вскрытия системных (структурных, функциональных и генетических) параметров региональных 
газет Челябинской области необходимо провести анализ принципов отражения коммуникаторами конкретных 
политических событий, т. е. политического дискурса.
В качестве определителя особенностей информирования населения и показателя принципов 
взаимодействия информационных пространств региональных изданий может выступить анализ способов 
отражения ими конфликта, разразившегося по поводу предприятий, интегрированных областной 
администрацией в региональный промышленный холдинг, используемый властью в качестве эффективного 
PR-инструмента и имиджевого сегмента субъекта федерации в целом. Заводы цветной металлургии (ОАО 
«КМК» и ЗАО «Карабашмедь») стали объектом спора между промышленной олигархией (ФПГ УГМК), с одной 
стороны, и предпринимателем-владельцем предприятий А. Вольхиным и поддержавшего его областной 
администрацией Челябинской области, с другой.
Результаты исследования показали: экономическая экспансия крупной промышленной группы привела 
к значительной информационной и политической бинарной поляризации публичного пространства политии. 
Экономико-политический конфликт по-новому структурировал позиции политических акторов, нейтрализовав 
для некоторых из них необходимость противодействия действующей областной власти для эффективного 
электорального воздействия. С другой стороны, указанное противостояние также создало оппозиционным 
фигурам источники для дополнительных действий, повышающих их «вес» в регионе и оппонирующих 
областной администрации.
Указанные процессы отразились на формировании информационного пространства региона. С точки 
зрения диссертанта, представители ФЕТ, а также областные лидеры, поддерживающие ее, использовали 
информационные каналы политических оппонентов областной власти для лоббирования своих интересов 
на региональном уровне, а также были задействованы относительно независимые от власти и от оппозиции 
издания для создания позитивных имиджевых характеристик компании.
Как показали результаты контент-анализа, в изданиях, принадлежащих политическим оппонентам 
областной администрации (Вечерний Челябинск), велась преимущественно агрессивная информационная 
кампания, нацеленная на лоббирование интересов ФПГ, посредством критических политических выступлений 
в адрес структур власти, функционирующих на территории области. Из чего можно сделать предположение, 
что информационные взаимосвязи газеты с ФПГ были сопряжены с материальными и политическими 
интересами безличного коммуникатора. (На данное обстоятельство указывает также и сходство 
информационных форматов издания в целом и материалов, написанных в пользу УГМК). Позитивный имидж 
компании моделировался преимущественно в региональной вкладке газеты «Аргументы и факты» и в деловой 
газете «Деловой Урал». Необходимо отметить, что последнее издание включено в сферу мониторинга 
аналитических агентств федерального уровня в качестве источника информации о социально-экономическом 
положении области.
Для актуализации генетических (исторических) сегментов, оказывающих определенное влияние на 
функционирование системы периодической печати, необходимо сказать, что первоначально «Деловой Урал» 
был создан «Челябинским рабочим» для повышения в регионе спроса на качественную экономическую и 
политическую информацию посредством формирования соответствующих информационных потребностей, 
т. е. через «воспитание» читателя. Достаточно сложно продавать качественный интеллектуальный медиа­
продукт в том случае, когда отсутствует адекватный информационный партнер, способствующий 
формированию соответствующей культуры газетного чтения. Потом указанное издание неоднократно меняло 
своего владельца. Оно перепродавалось руководству ЧТЗ (В. Кичеджи), затем ЧКПЗ (В. Гартунгу). У 
последнего, в свою очередь, газету купила компания УГМК.
Анализ коммуникативных стратегий газеты «Челябинский рабочий» (в частности, стратегии отражения 
событий, связанных со «спорными» предприятиями: ОАО «КМК» и ЗАО «Карабашмедь») показывает, что 
информационное поле издания препятствует фрагментации и корпоративизации политического пространства 
в регионе. Об этом свидетельствуют следующие зафиксированные факты.
Издание достаточно беспристрастно отражало позиции участников конфликта и одновременно 
призывало их к конструктивному диалогу в интересах жителей Челябинской области. В информационном
пространстве газеты доминировала независимая от внешнего давления точка зрения журналистов, а не 
манипуляторов общественным мнением. Противостояние освещалось через тот когнитивный вектор 
коммуникатора, который способствовал привлечению внимания читателей. Об этом свидетельствует, 
например, анализ материалов собственного корреспондента, высказывавшего личное мнение по поводу 
репрезентации кризисной ситуации в промышленной зоне (г. Карабаш). Такая стратегия коммуникатора 
говорит о жесткой аудиторной направлен-ности информационной политики и о том, что руководство данного 
СМИ дорожит накопленным десятилетиями успешной работы «социальным капиталом» и потому, следуя 
традициям «гражданской журналистики», не намерено ради однодневной выгоды умалять имидж 
беспристрастной газеты, занимая чью-либо политическую позицию. Редакция «Челябинского рабочего» 
отказывает в публикации даже оплачиваемых рекламных или «пиаровских» материалов, нивелирующих 
аргументацию или поддерживающих доводы кого-либо из указанных участников конфликта. Данная 
информационная стратегия с точки зрения демократических ценностей вполне оправдана. Согласно 
отмеченной нами в первой главе работы идеальной модели государственных интересов, СМИ должны 
способствовать социальной консолидации и партнерству. Именно к этому и стремится указанная газета, 
избегая участия в политическом противоборстве тех организаций (коммерческих и государственных), которые 
должны сотрудничать с целью проведения эффективной политики, направленной на защиту интересов 
населения, а не административных и частно-корпоративных структур. На лоббирование целей последних и 
ориентирован рассматриваемый конфликт.
В данном случае дополнительного внимания заслуживает описание принципов отражения указанного 
конфликта «Челябинским рабочим». Если ангажированные издания массированно актуализировали 
конфликтные политические интеракции в течение восьми месяцев (июнь 2001 — февраль 2002 г.), то в 
«Челябинском рабочем» основной поток сообщений, посвященных указанному противостоянию, приходился 
на двухмесячный период с начала июня по начало августа 2001 года. Причем эти сообщения в основном 
подавались в жанре информационной заметки (57 % всех материалов, отражающих те или иные стороны 
конфликта), т. е. в той литературной форме, содержание которой наименее приспособлено к манипулятивным 
возможностям и навязыванию реципиентам определенной когнитивной модели действительности.
Таким образом, анализ конфликта еще раз продемонстрировал, что «Челябинский рабочий», в отличие 
от «Вечернего Челябинска» принципиально избегает системного освещения политических интриг. Одну же 
из базовых особенностей работы издания, подконтрольного М. Юревичу, определяет следующая тенденция. 
Газета принципиально строит коммуникативные стратегии на основе актуализации конфликтов, 
выражающихся в оппозиционных семантических схемах: муниципальная власть —  региональная власть, 
региональные и межрегиональные ФПГ— областная администрация, губернатор— политическая оппозиция. 
Здесь же необходимо отметить, что официальная газета «Южно-Уральская панорама» практически не 
освещала хода противостояния, что косвенно подтверждает имитацию информационного формата 
«Челябинского рабочего» с целью определенной политической манипуляции.
В результате политического дискурс-анализа информационной доминанты конфликта можно сделать 
также следующий вывод. Оппоненты моделировали политический дискурс по принципу информационной 
(коммуникативной) асимметрии при помощи непосредственного воздействия на социальные и политические 
установки реципиентов. Указанное воздействие осуществлялось посредством изменения способа вхождения' 
лингвосемантических значений (в процессе восприятия информации) в деятельность коммуниканта. Тем 
самым оказывалось прямое влияние на «смысловое поле»15 социальной аудитории. Если прогубернаторские 
издания добивались данного эффекта, ориентируя интенциональный вектор на ценностный уровень бытия 
(т. е. через обобщение на ценностном уровне), то газеты, работавшие в пользу УГМК, стимулировали 
конативные сегменты психики, моделируя обобщенные экономические и политические семантические 
конструкты на более «низком» прагматическом уровне бытия, нейтрализуя тем самым имиджевые 
характеристики исполнительной власти Челябинской области.
С другой стороны, определенную коммуникативную асимметрию репрезентировали разнородные 
идейные и идеологические схемы, эксплуатируемые оппонентами в процессе противодействия. Исходя из 
макросемантической теории текстов Т. А. ван Дейка1 б, можно сказать, что когнитивные модели указанных 
коммуникаторов, транслируемые населению, диверсифицировались в соответствии с «либеральным» и 
«неодирижистским» политическими стилями мышления17. Так, если прогубернаторские издания выступали 
за вмешательство государственной власти в экономическую сферу частного бизнеса, поддерживая тем самым 
неодирижистские тенденции современного политического режима, то их оппоненты критиковали 
региональные структуры власти и гендиректора КМЭЗ за указанные тенденции и перевод конфликта из сугубо 
экономической и юридической плоскости в плоскость политическую.
Этими методами субъекты конфликта добивались того, чтобы их манипулятивные стратегии реализовали 
взаимодействие с политическим сознанием социума в разных когнитивных «плоскостях».
С целью ассоциации (объединения) информационного и политического пространств в массовом 
сознании в пиар-кампаниях, проводимых в выше отмеченных изданиях, применялись многочисленные 
политические метафоры для эффективного воздействия на конативный (поведенческий) уровень психики 
реципиентов. Например: «не допустим в нашу область мародеров», «губернатор П. Сумин— политик прошлой 
эпохи».
Необходимо отметить, что в ангажированных изданиях (выражающих интересы администрации, А. 
Вольхина и ФПГ УГМК) крайне незначительная доля текстов, посвященных конфликтной ситуации, заключала 
в себе метод субъективации и сегментации. Например, митинги протестующих людей в большинстве случаев 
в материалах коммуникаторов — субъектов конфликта были представлены как однородная масса 
демонстрантов. Вместо передачи настроений конкретных «живых» участников политического протеста, 
отражались интенции манифестации в целом. Эффективнее было бы сделать то же самое, но посредством 
психологической субъективации сообщения, реализуемой через мнения конкретных манифестантов.
Итак, анализ политического конфликта вскрыл структурные соотношения интересующей нас 
информационной системы. С другой стороны, он показал, что региональная периодическая печать обладает 
значительным потенциалом для формирования и передачи символических ресурсов, использующихся как 
внешними «группами давления» для реализации собственных корпоративных и политических интенций, так 
и социумом для адаптации к деструктивным интеракциям, нарушающим гомеостазис социальной системы 
политии.
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М. Гусев (Екатеринбург)
Особенности конфессионального издания
На раннем этапе становления личности молодой журналист решает для себя, в какой области ему 
проще работать, в чем он хорошо разбирается, вынося свои суждения и оценки. Начинающий журналист 
обращает свое внимание на конкретную тему, в которой впоследствии ему будет проще и интереснее работать. 
Нельзя, конечно, не согласиться с известным английским журналистом Дэвидом Рендаллом, утверждающим, 
что каждый представитель нашей профессии должен быть «универсальным журналистом», но, вместе с тем, 
все больше редакций, по нашим наблюдениям, обзаводятся политическими, экономическими, 
криминальными, военными обозревателями, что и позволяет избежать подчас дилетантских суждений в 
самых серьезных областях много-гранной жизни.
ФАКС - *-2
Ж урналистская специализация — признак значительности авторской индивидуальности. 
Индивидуальность журналиста часто выявляется как раз в профессиональной специализации. При этом 
специализация в журналистике вовсе не обладает жёсткой предметной замкнутостью, которая присуща, скажем, 
инженерной, агрономической или врачебной деятельности. Специализация журналиста специфична: 
предметное основание специализации здесь шире и разностороннее, глубокое освоение предмета сочетается 
с интересом к разнообразным социальным, нравственным, психологическим (в т. ч. духовным) проблемам, 
в которые этот предмет, так или иначе, включен.
В 2001 году на базе журналистской организации «Медиа-союз» начали создаваться специализированные 
отрасли журналистики — гильдии. В числе прочих 24 мая 2001 года в Москве члены общественный 
организации Цех религиозной журналистики в присутствии президента Медиа-союза Александра Любимова 
подписали Меморандум о создании Гильдии религиозной журналистики, возглавили которую эксперты- 
журналисты, работающие с религиозным материалом не один год.
Представители профессионального объединения уверены, что журналисты, работающие в светских 
СМИ, недостаточно компетентны в вопросах религии, что, в конечном счете, создает массу неприятностей 
рядовому читателю.
У религиозной журналистики, как и у любой другой тематической специализации, множество 
особенностей. Главная из них, на наш взгляд, в том, что сама религиозная журналистика делится на светскую 
(массовую) и духовную (конфессиональную). Последняя представляет для нас наибольший интерес ввиду 
своего языка, жанрового своеобразия, стилистики и общих технических особенностей.
Рассмотрим конфессиональную прессу на примере издания Уральской старообрядческой епархии 
«Остров Веры».
.. .В июле 2000 года на праздновании Рождества Иоанна Предтечи в поселке Шамары состоялся первый 
съезд Уральской Епархии РПСЦ. На нем протоиерей Валерий Шабашов, благочинный Епархии, благословил 
представителей общины города Миасс (Челябинская область) организовать выпуск епархиальной газеты, 
первый номер которой вышел в свет лишь спустя 7 месяцев — в марте 2001 года. За два года и до сего дня было 
напечатано 7 номеров, последний из которых — в декабре 2002 года.
Анализируя характер публикаций, напрашивается вывод, что далеко не все материалы имеют 
непосредст-венное отношение к старообрядчеству. Так, первый номер содержит «Поэтическую страничку», 
в которой повествуется о директоре краевой Алтайской организации христиан-инвалидов «Фонд поддержки 
строительства храма Пресвятой Богородицы», режиссере, поэте и исполнителе авторской песни Александре 
Константиновиче Холмогорове. Материал повествует о творческом пути А. Холмогорова. К материалу 
подверстаны духовные стихи автора. Очевидно, материал преследует цель рассказать о том, как 
преуспевающий молодой человек, выпускник режиссерского факультета ГИТИСа, задумался о смысле жизни, 
вследствие чего пришел к старообрядчеству.
Рубрика «Неизвестный Гоголь» представляет читателю зарисовку-эссе о писателе Н. В. Гоголе. 
Творчество писателя анализируется с нетривиальной — духовной точки зрения, однако взаимосвязь 
старообрядчество-Гоголь отсутствует.
Необходимо отметить, «Остров Веры» строится на таких краеугольных камнях, как «отчет— проповедь 
на текущую тему — историческая справка— поэзия— творчество (какого-либо) писателя — эссе — очерк— 
зарисовка». В первом номере речь, как уже было сказано, идет о Гоголе, во втором— перед читателем предстает 
фигура Александра Солженицына. Впрочем, рубрика преследует целью рассказать об отношении писателя к 
церковному расколу 1653 года (приводятся выдержки из произведений и статей: «Из послания Третьему 
Собору Зарубежной Русской Церкви 1974 г», «Россия в обвале», «Красное колесо»). В целом же второй номер 
тематически посвящен упомянутому выше расколу «Церковная реформа ХУЛ века как идеологическая диверсия».
Третий номер более разнообразен в тематике. В частности, рассказывается о личности старовера- 
архитектора Бориса Самойловича Пономарева, материал-эссе «Там за рекой» о жизни старообрядки 
(мемуарный материал). Основа номера— справочные материалы о ряде старообрядческих церквей Кировской, 
Пермской, Челябинской и Свердловской областей. Рассказывается об истории храмов, возникновении общин, 
настоятелях.
Основой четвертого номера служит аналитический материал «Проблемы школьного образования», в 
котором серьезному анализу, в том числе и с религиозной точки зрения, подвергается «ошибочная» школьная 
программа и губительные соблазны, которые окружают подрастающее поколение «в мирской жизни». Авторы 
материала— православные педагоги, потому и судят они о школьной программе с профессиональной этико­
религиозной позиции. Тему продолжают материалы «О наших недостатках», «Об истинном просвещении» и 
«Воскресная школа», где авторы пытаются ответить на вопросы: как дОлжно воспитывать детей 
нравственными и высокодуховными личностями и о верном христианском жизненном пути.
Пятый номер «Острова Веры» базируется на теме, в свое время получившей широкий резонанс как в 
православном, так и в светском обществе — «Присвоение россиянам ИНН волнует всех православных». 
Жанр материала можно определить как «отчет с заседания» Священных Соборов РПСЦ в 2000 и 2001 годах. 
Параллельно анализируется, точнее, рецензируется брошюра протоиерея о. Леонида Гусева «Об отношении 
Православной (старообрядческой) церкви к электронными документам...» Логическим продолжением 
материала является актуальная статья «О печати Антихриста», в которой со ссылкой на мысли Святых Отцов
и Библию рассказывается о том, что будет представлять собой печать Антихриста — дьявольское число 666. 
К подборке удачно подверстано «Слово епископа Андриана на Освященном Соборе 2001 г. «Об отношении 
к ИНН». Парадоксально, но даже в среде старообрядцев не было (да, пожалуй, и нет до сих пор) единого 
мнения относительно пресловутого идентификационного налогового номера. Также в этом номере газеты 
—  материал «Похвала иконе»; поскольку номер выходит на Рожество Христово, редакция посчитала нужным 
поставить в выпуск главу из романа Ивана Шмелева «Лето Господне» — «Рождество». Глава предваряется 
кратким рассказом о личности писателя Шмелева. «Литературный раздел» закрывается в номере стихотворением 
старовера— «Рожество». Очерк «Неопалимая купина» повествует о чудесном избавлении от пожара верующей 
женщины, обратившейся в трудную минуту к Пресвятой Богородице за помощью.
Пожалуй, самым разнообразным в жанрово-тематическом отношении является 6 номер (2002. май) 
«Острова Веры». Целый разворот занимает очерк Марии Чегодаевой «Я с вами до скончания века» — 
посвященный «Туринской плащанице», на которой, как выясняется, изображен реальный лик Христа. К 
материалу подверстана подборка редакции «Малое знание удаляет от Бога, а большое — приближает к нему» 
Френсис Бэкон» — мнение различных ученых о нерукотворенноста Туринской плащаницы.
Номер продолжает материал — путевые заметки «Дивен Бог во святых Его...» Автор А.Зенцов 
рассказывает: «...Приехало много молодежи со всех городов нашей Уральской епархии принять участие в 
съезде и в пешем походе на могилу преподобных Аркадия и Константина, испить водицы из их святого 
источника и облиться из него. Желающих пообщаться с между собой прилунилось не менее сотни человек, 
в том числе и ребятишек в возрасте от 5 до 12 лет.
Пока мы стояли, обсуждая возникшую проблему, подошла последняя электричка из Перми. Надо было 
видеть то удивление, которое выразило тогда лицо о. Михаила: в наступающих сумерках с горки от вокзала 
спускалось еще не менее пятидесяти богомольцев! Всех их разместили и накормили. Так что десяток поздних 
гостей в Шамарах — дело обычное».
Приведенные абзацы позволяют назвать публикацию очерком, обязательное составляющее которого — 
элементы настоящего репортажного времени и авторское «я» с публицистическим элементом.
«...Посчастливилось и нам в то воскресное утро, проходя в утренних сумерках по улице, выходящей 
прямо к храму и заваленной снегом (высотой не менее двух метров, что для нас уже в диковинку!), очиститься 
душой в этих забытых многими звуках колокольного звона. Ощущение вечности, сопричастности к ней. Как 
бы даже растворившись в ней, плывешь по морозному воздуху вместе с этими звуками»1.
Также в номере «Мысли Святых отцов о жизненном выборе» и «Записная книжка руководителя хора». 
В частности, в последнем материале собраны советы мастеров и педагогов пения, художественного чтения и 
дирижирования, которые представлены в виде цитат, подобранных по темам. В числе прочих, приводятся 
советы К. Станиславского о том, какие правила необходимо соблюсти, дабы голос и уровень пения были на 
должном уровне.
Последний, седьмой номер «ОВ» открывается подборкой рождественских материалов, однако, номер 
базируется на теме нравственности в семейных отношениях — «Нравственное и безнравственное в 
современной семье». В обширном по объему и теме очерке предпринимается попытка разобраться в проблеме 
воспитания молодежи, авторы ищут ответы на вопрос о нежелании детей помогать родителям по дому, 
трудолюбии в храме. Неслучайно один иерей сказал, что «подлинное основание жизни человека — труд», а 
апостолом Павлом ранее была произнесена фраза «вера без дел мертва».
Однако на этом материалы номера не исчерпываются. Значительное место уделено исторической 
подборке «История России и судьбы христиан», «Старообрядчество вчера и сегодня» и «Соловецкое разорение 
(«Отрывок «Истории об отцах и страдальцах Соловецких»)». Автор А. Зобнина в материале «Благотворение 
же и общение не забывайте...» рассказывает о ставших традиционными съездах старообрядческой молодежи, 
которые ежегодно проводятся в Казанско-Вятской, Уральской, Новосибирской и других епархиях.
...И  снова очерк. «Земля Нижегородская. Путевые заметки»: «В октябре 2002 года мы возвращались 
из Москвы с Освященного собора РПСЦ.
Нам и прежде случалось проезжать мимо Нижнего Новгорода. Всегда хотелось побывать в этом 
историческом месте, однако многочисленные дела и просто суета не давали осуществиться нашим планам. 
Но на этот раз мы были тверды в намерении осуществить свое желание» (цитируется по интернет-версии 
«ОВ» http://www.miass.ni/news/ostrov_very/index.php?id=7). Авторы соблюдают все требования жанра 
«путевого очерка»: соединение репортажного (наглядно-образцового) и исследовательско-историческогого 
(аналитического) начал. «Развернутость репортажного» начала воспринимается как преобладание 
художественного метода. Значительная часть материала посвящена истории становления в Нижегородской 
области старообрядчества.
В художественной страничке отводится место поэзии А. Фета и В. Соловьева, а также произведению 
детской писательницы Лидии Чаре кой «Две елки».
Таким образом, проведенный анализ отдельно взятой конфессиональной (старообрядческой) газеты 
позволяет сделать ряд важных выводов. Нам удалось проследить: каждый номер имеет целью разносторонне 
подойти к окружающей жизни. Первые полосы выпусков посвящены текущим или предстоящим праздникам, 
постам, отчетам с разного рода церковных мероприятий и заявлениям видных деятелей РПСЦ. Однако, со 
второй-третьей полосы каждого выпуска начинается заметное своеобразие...
Доминирующими жанрами в «Острове Веры» становятся заметка (чаще, надо сказать, расширенная), 
очерк, зарисовка, отчет и, что немаловажно, редакционная статья — «От издателя».
Остановимся подробнее на последней. Редакционная статья— концепция всего авторско-редакционного 
коллектива. В случае с изданием «Остров Веры», в статье, открывающей каждый номер, краткий обзор — 
историческая ретроспектива— событий, происшедших со времени последнего выхода газеты, а также о светской 
«моральной» обстановке общества на момент выхода газеты.. Также в этой статье — краткий анонс номера 
и, что принципиально важно, авторская аргументация выбранных тем. Журналисты отвечают на вопрос о 
целях и задачах своих материалов, о тех, к кому теоретически в большей или меньшей степени обращен 
материал. Словом, в нашем случае, редакционная статья «Острова Веры» является знаменем номера, 
отражением его сущности и тематическим ориентиром.
В анализируемом нами издании обязательное составляющее каждого выпуска— очерк. Преимущественно 
— путевой. Авторы рассказывают о своих дорожных наблюдениях, встречах, событиях, сквозь призму 
старообрядчества, ибо местность, через которую лежит их путь, имеет самое прямое отношение к «ревнителям 
древлей веры». Публицистический аспект наиболее четок. Авторское «я» в материалах выражено более чем 
ярко. Поскольку аудитория «ОВ» в подавляющей своей массе прихожане-староверы, авторы преследуют 
несколько иную, в отличие от «светского очерка» цель — приблизить читателя к своим «братьям» из других 
местностей, объединить их, доказать, что «в единстве — сила старовера» и, если в очерке светской прессы 
автор входит в контакт с читателем, делясь с ним своими чувствами и переживаниями, намеренно увеличивая 
его интерес и, словно бы играя этим интересом, цель очерка «ОВ» иная: погрузить в историю, поддержать 
духовно и рассказать о жизни «братии» в других приходах.
Еще одно отличие очерка в рассматриваемом конфессиональном издании— отсутствие злободневности 
и типизации героя, минимальная ассоциативность...
Наравне с путевым, появляется в «Острове Веры» и портретный очерк. Впрочем, авторам подчас удается 
создать особый — «свой» тип жанра — «исторический очерк», в котором образность сведена практически 
«на нет», где настоящее время и авторское «я» стоят отнюдь не на первом месте, уступая место историко­
ретроспективной аналогии с текущими временами.
Обязательное составляющее большинства материалов конфессиональной прессы — «апелляция к 
автори-тету», в роли которого выступают религиозные подвижники, святые, а также Священное Писание и 
лидеры Церкви; издания приветствуют употребление афоризмов и цитат.
Информационные материалы, чаще всего расширенные заметки, располагаются на полотне всего 
номера. Наиболее актуальные события — на 1 -2 полосе. Пожалуй, самая устоявшаяся традиционная рубрика 
«Острова Веры» — «события и факты», чаще располагающаяся на двух последних полосах газеты, 
рассказывает о новостях из самых удаленных приходов.
Стиль «Острова Веры» намеренно упрощенный, что позволяет сделать его доступным практически 
для любой возрастной категории. Впрочем, и это необходимо отметить, ряд материалов тематически 
ориентируется именно на старшее поколение и призван просветить их в политико-юридической сфере. С 
этой целью и поднимаются вопросы, типа «о печати антихриста» — как относиться к ИНН? В большей 
степени именно пенсионерам предлагаются материалы о повышении нравственности в семье, поскольку на 
них-то часто и лежит роль «просветителя» в семье.
Для родителей профессиональными педагогами-староверами готовятся материалы о проблемах 
школьного образования и воспитании.
Отдельное место занимает элемент «проповеди» для молодежи. На них в большей мере ориентированы 
исторические материалы, имеющие место в каждом номере и призванные рассказать о расколе XVII века. 
Для детей раскрываются личности известных авторов с православной точки зрения, их (авторское) видение 
старообрядчества. Специально для молодежи публикуются поэтические произведения, авторы которых — 
зачастую — православные старообрядцы.
«Воскресная школа» — универсальная рубрика, подготовленная для всех читателей — «от мала до 
велика»: по-новому преподносят авторы уже известные церковно-исторические события...
Таково содержание одной отдельно взятой конфессиональной газеты —  «Остров Веры». По ней, как 
по трафарету, мы можем судить о клерикальной прессе в целом. Безусловно, каждое издание уникально. 
Однако проследить некоторые общие тенденции можно.
Акцентируемся так на том, что подробно мы остановились лишь на материалах, отнюдь не всегда 
непосредственным образом относящихся к старообрядчеству (т. е. собственно к вере), а если и имеют 
отношение, то самое незначительное. Этим мы доказали, что в конфессиональную прессу проникает 
«светскость», появляются новые жанры, которые еще несколько лег назад казались неуместными в церковной 
прессе.
Отметим и то, что рассматриваемое нами старообрядческое издание —  конфессиональное, т. е. в 
религиозном отношении принадлежит к одной из духовных систем. Выбрано оно было нами путем случайного 
отбора, акценты на старообрядческой сущности данного издания ставить мы не стремились. Впрочем, 
рассмотрев несколько православных (нестарообрядческих) газет, в глаза бросился один важный факт. Так, 
сравнивая «Остров Веры» с «Голосом Православия» — изданием Екатеринбургской и Верхотурской епархии, 
становится видно, что «ГП» не содержит авторских материалов. Все публикации данного издания —
перепечатки из Священного Писания, поучений Святых Отцов и проповеди священноиереев. Январский 
номер 2003 года содержит материалы «О празднословии» (из слова св. Антиоха о празднословии), в 
продолжение темы — публикации священников «Господи... дух празднословия не даждь ми!», «Духовная 
жизнь начинается с минуты», «Из духовных поучений старца Георгия, Задонского затворника», «Воздержание 
языка» и «Гигиена интернет: несколько добрых советов», публицистический материал Архимандрита Кирилла 
«О неосуждении», подборка «Греховные страсти и борьба с ними», «Простая и важная молитва» и «Цветник 
духовный».
Словом, «Голос Православия» рассчитан исключительно на воцерковленных людей, имеющих 
понимание азов религии и знание специфического языка Церкви. Но и только. Рядовому же читателю, по 
большому счету, будет непонятно и, скорее всего, неинтересно и скучно читать такие «проповеднические» 
материалы, не имеющие своей «изюминки». В февральском номере «ГП» аналогичная ситуация: подборка 
«Что такое Великий пост?» и «Зачем нужен пост?», публицистика митрополита Владимира «Жизнь в Вере», 
публикации «Питание тела не должно подавлять живущего в нем духа», «Не хлебом единым живет человек...», 
«От покаяния к обновлению», «Перед исповедью». Иначе говоря, издание «Голос Православия» делает ставку 
на материалы, не имеющие отношения к внецерковному миру, следовательно, рассчитано на глубоко верующих 
людей, которые, в сущности, имеют представление о затронутых в материалах темах.
Таким образом, даже самый поверхностный анализ показывает, что и в самой конфессиональной прессе 
присутствуют тематико-идейные направления. Ольга Бакина, декан факультета журналистики (Киров), профес­
сиональная журналистская деятельность которой связана с православной прессой, в самом общем виде 
выделяет следующие типологические группы в сфере православных СМИ по жанрово-тематической 
направленности2: 1) Официально-информационные; 2) Общецерковно-массовые; 3) Церковно-теоретические;
4) Философские; 5) Духовно-просветительские; 6) Религиозно-политические; 7) Религиозно-общественные; 
8) Епархиальные, монастырские, приходские; 9) Детские; 10) Литературно-художественные.
Главное, нам удалось проследить: издание «Остров Веры» ориентируется на максимально разнородную 
аудиторию, освещая те темы, которые M O iy r  быть интересны той или иной возрастной группе: детям, 
молодежи, молодым семьям, зрелым людям, пенсионерам. По подборке материалов заметно, что редакция 
старается подобрать темы, которые будут интересны всем перечисленным категориям. Важный, на наш взгляд, 
аспект заключается в том, что издание ставит целью своих материалов не только назидание и проповедь, но 
и ориентирование в текущей социальной и духовной жизни.
Жанровая разнородность материалов позволяет судить о концептуальном своеобразии издания: «Остров 
Веры» ориентируется отнюдь не только на людей, посещающих храм, оттого, наверное, мы и наблюдаем 
стилистическую специфику. Газета стремится говорить с читателем на понятном ему языке, намеренно 
упрощая оригинальный текст, взятый из Писания, пересказывая его, но обязательно и, что принципиально, 
сохраняя его первоначальную суть. Авторские же материалы пишутся не навязчивым религиозно­
поучительным языком, а адаптированным для мирского человека стилем. Это и позволяет назвать «Остров 
Веры» изданием, воплощающем в себе информационное, общецерковно-массовое, епархиально-приходское, 
литературное и художественно-публицистическое начало. Отсюда — жанровое своеобразие (и редакционная 
выработка наиболее оптимальных для воплощения тем жанров).
... А не издавать свою прессу Церковь не может. Поскольку светская религиозная журналистика в первую 
очередь занимается описанием религиозного процесса, Церкви этого недостаточно. «Повода для спокойствия 
нет», — говорилось в одой из статей. Ей вторила другая: «Вместе с реформами хлынул немыслимый разврат 
не только на экраны телевидения, в газеты, журналы, но и самое страшное — в школу. (...) Школа не только 
обучает, но и развращает; сообщая такие сведения, которые совсем недавно можно было найти только в 
учебнике сексопатологии» (См.: Эти негромкие права // Москва. 2001. Апр.).
Согласимся, конфессиональная религиозная пресса не так востребовала, как активные государственные 
и негосударственные, светские средства массовой информации, ибо цель ее — миссионерская, а не скандалы 
и политэкономическая аналитика.
Конфессиональная журналистика в первую очередь занимается проповедью. Это то главное и принципи­
альное, что отличает светскую публицистику от конфессиональной. Публицистика — это выражение 
собственного мнения. Проповедь — это добровольное выражение мнения общины. Разные внутренние 
импульсы. Одинаково важные и необходимые. Религиозная публицистика не зависит от религиозных 
организаций и имеет возможность критического свободного суждения. Конфессиональная журналистика 
сознательно несет нелегкое бремя проповеди в современном мире, добровольно накладывая на себя 
определенные ограничения (жанровые, стилистические и тематические).
Заметим в игоге: конфессиональная и светская религиозная публицистика — два новых равноправных 
направления в современной русской журналистике. Только поняв это, мы можем предпринимать конкретные 
шаги по преодолению конфронтации между ними и завоеванию своего особого места в российских СМИ. 
Вмест е с тем, отметим, что по ряду причин светская религиозная журналистика становится в зависимость от 
конфессиональных изданий.
Дело в том, что для церковных СМИ не всегда целесообразно критиковать замеченные недостатки 
публично, зная, что в светской печати критика вызовет лишь негативную «лавинообразную» реакцию. В 
ряде случаев полезнее обращаться непосредственно к Священноначалию с просьбой о принятии мер. С 
церковной точки зрения увлекаться критикой небезопасно и в духовном отношении: дело не только в опасности
нарушить заповедРГосподню «не судите да не судимы будите»; полемический настрой рождает особую 
легковесность, желание решать догматически сложные вопросы с ненужной быстротой. Следствием этого 
может стать потеря чувства благоговения к святому и утрата благочестия.
«Если нет события, страшного для всей Церкви, то покрой своей мантией согрешающего брата. Не 
давайте повода ищущим повода. Не с любовью к абстрактной истине, а с любовью к Церкви следует обличать 
ее пороки, ибо ревность, желающая истребить зло, сама есть зло» (см. Архимандрит Тихон (Шевкунов), 
Дискуссия светских журналистов «Церковная тема в светской газете» 08.03.2000 г. / / 1 Конгресс православной 
прессы).
венцов А., Дивен Бог во святых его... Путевые заметки // Остров Веры. 2002. № 6. 
2Журналистика-Церковь-Просвещение: Сб. статей. Вып. 2. СПб., 2002. С. 106.
А. А . Зверева (Екатеринбург)
В ракурсе человек: 
ретроспектива опыта провинциальной газеты
На наш взгляд, задача газеты и журналиста, с ней сотрудничающего — ежедневно заполнять пустоты 
информационного пространства. И деятельность журналиста, и бытование газеты основана на знаниях, 
полученных всем социумом, и работают они (в идеальном варианте) на благо общества и его членов. Таким 
образом, налицо кольцевая связь: общество— СМИ — общество. И при обилии приемов получения информации, 
они тем или иным образом сводятся к непосредственному общению, получению сведений от людей и о 
людях, то есть представители читательской аудитории могут попеременно выступать как: источники 
информации, герои публикации, потребители и критики продуктов журналистского труда.
И для журналиста владение искусством слова — это еще не гарантия творческого успеха, а лишь 
инструмент для его достижения. Как « человек, имеющий в руках ружье, не становится охотником или воином 
только от того, что он вооружен, требуется еще много прочих черт в характере и темпераменте от человека, 
владеющего арсеналом фраз, из которых только одна из сотни тысяч может точно поразить мишень искусства, 
я могу потребовать и того, чтобы он, имея дело с живыми людьми»1, учитывал особенности их психологии, 
поведения и характеров.
Эта особенность влечет за собой вторую, обусловленную психологическими факторами, 
регулирующими интересы и внимание аудитории. А они таковы, что наибольший интерес и первостепенное 
внимание вызывает персонифицированная информация. Людей интересует то, что говорят, думают другие 
члены общества. Из собственной практики общения с читателями, обработки анкет, отзывов и писем мы 
получили сведения и сделали выводы, говорящие о том, что человека зачастую интересует не событие как 
таковое, а, скорее, его участники. И на страницах газеты он, в первую очередь, ищет знакомые имена и 
известные фамилии.
Ну а поскольку не СМИ выбирает аудиторию, а аудитория — СМИ, то для того, чтобы выбор читателя 
был сделан в пользу определенного издания, ему необходимо помещать максимально допустимое количество 
материалов, содержащих имена собственные. Это могут быть блицопросы, проведенные по волнуюпщм 
общество вопросам или с целью узнать мнение его представителей о конкретном явлении; интервью с 
интересными людьми или специалистами, способными прокомментировать какое-либо значимое событие. 
Не избежать публикаций к юбилейным датам и многочисленным Дням. Здесь газета, на наш взгляд, только 
выиграет в глазах читагелей, если будет помещать не пространные корреспонденции по поводу и по известной 
схеме: от истории до сегодняшних проблем, а расскажет о жизни, судьбе, увлечениях конкретных 
представителей той или иной профессии. В этом смысле рядом с нами всегда находятся неисчерпаемые 
родники интересной и полезной информации. Ими СМИ пользуются ни одно десятилетие и все же не 
исчерпали и даже не разглядели их до конца. Чтобы писать на самую интересную и всегда востребованную 
тему — о людях — журналисту необходимо как можно более полно изучить предмет разговора. А чтобы 
«...понять психологию человеческого поведения, надо стараться вообразить, что думает другой человек, 
понять мотивы его поступков. Нужно быть очень наблюдательным и хорошим собеседником. Пишущему 
человеку всегда необходимо помнить о том, что бы он ни делал — он делает для людей. Адресатом его 
творений всегда является человек. Поэтому необходимо как можно точно рассчитывать ответную реакцию»2.
То есть перед тем, как поднять на страницах газеты ту или иную тему, сделать объектом внимания ту 
или иную личность, журналисту, изданию необходимо определить, какую цель они при этом ставят, какой 
общественный резонанс могут вызвать каждая конкретная публикация и, в конечном счете, будет ли достигнута 
первоначальная цель. Замечу, что работоспособность данного механизма будет зависеть от многочисленных 
факторов: от правильно определенной и четко выраженной миссии газеты; от достаточной изученности ее 
информационного поля; от знания потребностей и психотипов читателей газеты; от мастерского владения 
журналиста словом и способами акцентирования читательского внимания и восприятия информации.
Учитывая все вышеперечисленное, мы можем сделать вывод, ?гго в поле зрения различных по своей 
типологии и охвату аудитории изданий попадают совершенно разные личности. Страницы центральных и 
региональных изданий прямо-таки пестрят именами «звезд» и политиков. Редкий номер «Комсомольской
правды» обходится без скандальных подробностей о личной жизни какого-либо известного человека. А после 
прочтения «Работницы» создается впечатление, что все женское население страны делится исключительно 
на поп-звезд, кинодив и проституток. Иного журналом пока почему-то не предполагается. Но нам, наряду с 
признанием безусловных заслуг нескольких сотен знаменитых и заслуживающих всяческих похвал людей, 
хочется заметить, что описания произошедших с ними случаев не в состоянии заменить рассказы о заботах 
и ежедневной жизни многих миллионов россиян. Так как большая часть населения нашей страны живет в 
провинции — небольших городках, деревнях, рабочих поселках, — то именно провинциал вправе сказать, 
что именно он, а не столичная богема и политический бомонд, является лицом России.
Придерживаясь этой позиции и после внимательного чтения архивных подшивок провинциальной 
газеты, можно сделать выводы, кто из земляков и почему в разное время становился героем публикаций, 
какой тип человека был привлекателен для общества в разные времена, как с годами трансформировалась, 
менялась физиономия поколения. Оговоримся сразу, что в дореволюционной России во внимание прессы 
попадала личность или интересный социальный тип. Достаточно вспомнить очерки Владимира Гиляровского 
и Власа Дорошевича. В провинции тоже были подобные им авторы. А в советское время на общественное 
мнение и прессу большое влияние оказывала партийная идеология. И человек в то время мог попасть на 
страницы газеты, если он был «верным ленинцем», «страстным революционером» и «неуклонным 
последователем партийных принципов» или же в противном случае , когда его поступки, высказывания и 
сам образ жизни в корне или даже в частностях расходились с « руководящими и основополагающими» 
партийными документами. В поле зрения прессы попадали, в той или иной мере, личности героические, на 
которых, судя по призывам и обращениям в СМИ, должны были равняться остальные граждане.
Беремся проиллюстрировать данные выводы примерами из ирбитских газет: «Ирбитский ярморочный 
листок» (1863— 1918), «Коммунар» (1918— 1934), «Восход» (с 1934 г.).
«Ирбитский ярмарочный листок» ( Далее «И. я. л.» или «Листок»), будучи сугубо деловой газетой, 
выходившей исключительно в ярмарочный период, однако же публиковал, наравне с биржевыми новостями, 
сообщениями о крупных сделках, заметки торговцев, побывавших в других землях, их впечатления от поездок 
и общения с иноземцами. Это и путеводители, и очерки нравов, и деловые рекомендации, и обмен 
впечатлениями одновременно. Например, в 1869— 1870 тт. из номера в номер печаталась серия очерков под 
общим названием «Из рассказов приказчика В. Н. Б атурина». В газете уже четко прослеживается интерес к 
человеку. Особенного расцвета эта тема достигла в 90-е года девятнадцатого столетия, в пору редакторства в 
«Листке» Евгения Александровича Иконникова. Именно в это время на страницах ирбитской городской газеты 
печатаются произведения и статьи Д. Н. Мамина-Сибиряка, Н. К. Чупина, Н. М. Чукмалдина, В. О. 
Португалова, Н. Г. Гарина-Михайловского. В центре их внимания в основном мещанин, очень редко — 
земский интеллигент.
Совсем с другой позиции —  не с точки зрения деловых качеств, а с точки зрения идеологической 
приверженности — оценивали горожан «Коммунар» и «Восход», издававшиеся в Ирбите в советское время. 
Публикации в них соответствовали духу времени: «Нет пощады врагам народа»3; «Выше классовую 
бдительность»4. Герои того времени — герои публикаций — это революционеры, герои гражданской войны, 
стахановцы, бедняки, вступившие в колхозы и коммуны. На страницах газеты активно создается 
положительный образ советского труженика — « Комсомолец Конев — лучший конюх»5. Мы видим, что 
газета в это время преимущественно выступает как партийный агитатор и воспитатель масс в духе 
коммунистической морали.
Материалов такого характера за весь 1933 год насчитывается порядка семи процентов от общего числа. 
По этому поводу заместитель ответственного редактора И. Черепанов в редакционной статье выступил с 
заявлением:« Плохо, что газета занимается вынесением лучших, ударных пролетариев на доску, но не передает 
опыта их работы отстающим. Совершенно не показано лицо коммунистов и комсомольцев, их ведущей роли 
на полевых работах»6. В своих последующих выступлениях по подобным поводам он по существу формулирует 
декларацию малой прессы того времени: «газету нужно делать орудием организации масс за социалистическое 
соревнование по лучшему проведению сева, орудием проверки работы каждого колхозника, каждой 
колхозницы»7.
К 1940 году газета претерпела довольно значительные изменения. Тираж ее остался прежним (в пределах 
3 500 экземпляров), но сменился руководитель издания ( ответственным редактором стал Д. Н. Вылазов), 
значительно улучшился дизайн газеты, разнообразилась тематика ее выступлений. Приятно поражает обилие 
разноплановых фотографий, радует появление тематических страниц (литературной, детской, политновостей 
со всего мира).
В № 76 от 8 апреля газета извещает, что при редакции продолжает свою работу литературный кружок, 
в котором занимаются «начинающие поэты», направляющие свои работы в редакцию, а также все «желающие 
писать стихи, очерки, рассказы, фельетоны». А в № 79 от 11 апреля «Коммунар» с гордостью сообщает 
читателям: «Наша ирбитская газета, как лучшая среди прочих, выдвинута на право участия в павильоне 
печати на Всероссийской сельскохозяйственной выставке».
Штатные сотрудники газеты, рабкоры, селькоры продолжали работу с учетом опыта своих старших 
товарищей. В газете не только постоянно появляется фото- и текстовая информация о передовиках труда:« 
На снимке: лучший сплавщик леспромхоза стахановец Д. В. Акулов выполняет норму на 200 % и выше»8.
Уже не редкость материалы типа: « Как я работаю». Например, к майским праздникам 1940 года под таким 
заголовком газета сделала целую серию публикаций, в которой рабочий завода автоприцепов № 1 3. У. Завьялов 
рассказал о том, как он стал многостаночником, как организовал свой труд, как на производстве необходимо 
рационализа-торство. Газета стала постоянно обращаться к человеку труда, просит его сообщать о своей 
работе и ее результатах. Не редкость и появление фельетонов, высмеивающих отрицательные человеческие 
качества. Например, в номере за 28 апреля 1940 года «Коммунар» опубликовал фельетон «Лодырь», 
присланный в редакцию селькором. Таким образом, в то время газета реально выполняет собственную 
декларацию, о которой говорилось выше. В поле зрения издания попадают как положительные, так и 
отрицательные общественные явления, передовики делятся опытом с отстающими — газета стала для людей 
одновременно и зеркалом, и увеличительным стеклом, показывающим действительность. О действенности 
ее публикаций говорит постоянная рубрика « По следам выступлений», в которой представители руководящих, 
партийных и хозяйственных органов, отдельных городских организаций сообщают о подтвердившихся фактах, 
сообщенных в печати, и принятых по этому случаю мерах.
Позиция тогдашнего «Коммунара» при обращении к теме человека в определенной мере близка и 
издающейся в настоящее время в Ирбите общественно-политической газете «Восход», с той лишь поправкой, 
что сегодняшних журналистов и читателей газеты интересует не столько идеологически подкованный и 
сознательный труженик, сколько гражданин, личность во всех ее проявлениях, человек с яркими чертами 
индивидуальности. Последние три года около 20 % печатных площадей этого издания стабильно отводятся 
под материалы зарисовочного характера, выходящими под рубриками:« Наши земляки», «О тех, кто рядом», 
«Провинция в лицах». Героями публикаций становятся сельские труженики, рабочие промышленных 
предприятий, руководители верхнего и среднего звена, работники силовых ведомств и воины- 
интернационалисты, представители молодого поколения и творческой интеллигенции, а также 
нарождающегося класса современных российских предпринимателей.
Отдельно нам хотелось бы рассказать о том, какими путями информация об интересных людях попадает 
на газетные полосы. С одной стороны журналисты действуют по собственной инициативе и исходя из личных 
творческих и обшередакционных планов. Так в течение всего 2002 года газета публиковала зарисовки о 
людях, признанных на уровне города и района лучшими по профессии9, сообщила об очередном лауреате 
городской литературной премии имени И. И. Акулова10, доносила до читателей образ жизни и мысли селян11. 
На наш взгляд, такое постоянное внимание газеты к образу человека подвигало и читателей в свою очередь 
сообщать в редакцию о знакомых и сослуживцах, достойных самого широкого внимания. Это направление 
работы газеты активизировало обратную связь с читателями. Например, соседи рассказали о женщине, 
одиннадцать лет совершающей «тихий подвиг во имя семьи»— ухаживающей за парализованным супругом12. 
Коллеги устроили встречу с семьей, в которой воспитывается двое приемных детей. Школьники написали о 
своем товарище, ставшем чемпионе»! России по караггэ-до в весовой категории до 40 килограммов.
Следует порадоваться не только географии поступающих материалов, сколько разнообразию их 
направленности. Газета не может и не должна все видеть только в голубых и розовых тонах и она призвана 
не только восхищаться достижениями общества и отдельных его представителей, но и способна ставить 
острые социальные проблемы. Показывать на примерах откуда берутся малолетние попрошайки и как 
малообеспеченные женщины решают стать матерями-кукушками13.
Публикации такого плана уже находятся на грани литературно-художественного и аналитического 
жанров. Так что налицо слияние образа современника с общественной проблемой. Нам думается, что такой 
подход (человек не «над», а «в» ситуации) поможет обществу по-новому посмотреть на имеющиеся проблемы.
Таким образом, заметна попытка газеты в частности и провинциальной прессы в целом быть ближе к 
своей аудитории , проявлять к ней интерес, создавая разноплановый облик нашего современника. 
Подчеркиваю, именно разноплановый, не заданный свыше через директивы власти. Ведь, как видно из 
публикаций, в центре внимания общественности и журналистов, как правило, оказывается не просто передовик 
производства, а личность цельная и самоценная. Такой подход к освещению темы деятельности человека 
сближает современные газеты с дореволюционными изданиями, для которых первостепенный интерес 
представляла именно личность и ее дела, а не идеологическая направленность и политические пристрастия 
героя.
И порою появление на страницах материала о человеке, образ которого способен привлечь внимание 
читателей, а случаи из его жизни могут быть использованы в качестве полезной информации или урока 
остальным, делает прекрасную рекламу такому изданию среди читателей. В этом случае у аудитории 
срабатывает эффект узнавания , сопричастности к большому и важному делу, а это, на наш взгляд, делает 
издание ближе, роднее и желаннее для людей. Получается, что «человеческая тема» в газете — самая сложная 
в исполнении. В таких материалах бывает невозможно дать окончательную оценку человеку, опасно ошибиться 
в своих суждениях о нем. И при подготовке публикаций идет постоянное и непрерывное узнавание 
собеседника, нашего современника и, в какой-то мере, и самого себя. А публикации такого плана, 
появляющиеся на страницах газеты, преследуют сразу несколько целей: разнообразят тематику номера; делают 
тон газеты более доверительным; обогащают язык издания за счет живой, разговорной речи; способствуют 
маркетинговой работе издания; участвуют в создании его имиджа и повышении конкурентоспособности на 
информационном рынке.
Возьмем на себя смелость сказать, что материал о человеке, как никакая другая информация, должна 
быть выдержана с этической точки зрения «Художнику... — писал Максим Горький, — необходимо застигать 
людей врасплох и отнюдь не в позах для прелестного фотографического снимка. Разумеется, мне важно в 
человеке прежде всего хорошее, ценное, но я должен сам найти это, наблюдаемый же показать свое ценное 
или не умеет; или умеет плохо, или же вместо подлинного своего лица показывает, — от конфуза, а также от 
излишней храбрости, — какое-нибудь другое место»14.
Но и показывая правду жизни, журналисту следует думать, как его выступление в печати отразится на 
дальнейшей жизни его собеседника, героя публикации. В этом смысле очень поучительны слова В. Солоухина 
о значении документальности, адресности газетных публикаций: «Когда появляется документальный очерк, 
то его герою начинают поступать со всех концов страны письма, потому что у него есть адрес. Начинается 
вторая жизнь человека, огромная переписка героя с людьми его профессии, обмен опытом. Потом, когда 
есть адрес и фотография, очерк воздействует сильнее»15.
Интересный материал об интересном человеке и его делах всегда вызывает активность читателя, 
творческое взаимодействие тысяч людей. Но в нашей газетной практике был такой случай, когда передовик 
производства человек положительный во всех отношениях и весьма приятный в общении всячески избегал 
контактов с любыми представителями СМИ. Свое поведение он мотивировал уже бывавшими случаями 
неадекватной реакции цехового коллектива на хвалебные заметки и зарисовки в заводской многотиражке, 
после чего людям приходилось даже подавать заявления об увольнении. Приведением такого примера хотелось 
бы показать, насколько бывает важно журналисту рассчитать, знать возможную реакцию аудитории на его 
выступление в газете. А в провинциальном городе это правило действует с десятикратной силой.
При этом журналист находится под тройным контролем читательской аудитории, и качеством своей 
работы просто обязан оправдать ее доверие и откровенность.
Материалы зарисовочного характера, на наш взгляд, имеют самый длинный жизненный цикл, по 
сравнению с другими публикациями в других жанрах, и способны еще долго вызывать живой интерес 
аудитории. Зарисовки, очерки, портретные интервью, опубликованные на страницах газеты, можно сравнить 
с настоящей портретной галереей, разглядывая которую мы имеем возможность составить представление не 
только о нынешних жителях города, но и сделать выводы относительно морально-этических принципов 
целых поколений, выбирающих себе в качестве образцов и объектов, достойных внимания, людей 
определенных типов, носителей той или иной идеологии.
Взяв ирбитскую прессу в ретроспективе и проанализировав первоисточники, можно сделать вывод, 
что образ человека, создаваемый на страницах провинциальной газеты, за последние полтора века претерпел 
заметные изменения. У нас даже есть возможность выстроить своеобразный эволюционный ряд, вписав в 
него поочередно типы людей, вызывавших в разное время внимание провинциальной прессы и 
общественности. В нашем случае он будет выглядеть следующим образом: купец — путешественник — 
успешный делец — мещанин — земский интеллигент —  революционер — герой гражданской войны — 
участник коллективизации и индустриализации— герой Великой Отечественной войны— ударный труженик, 
энтузиаст — партийный и комсомольский лидер — человек с новым экономическим мышлением — первый 
кооператор (арендатор) — руководитель передового предприятия— добросовестный работник— интеллигент 
— успешный коммерсант — творческая личность.
Таким образом, мы имеем возможность убедиться, что в конце XX — начале XXI века, отбросив все 
идеологические пристрастия, провинциальная газета вновь, обратила свое внимание на человека дела, всего 
добивающегося своим трудом, личность цельную и самоценную. Здесь очень ярко прослеживается 
воспитательная роль СМИ. Причем, воспитывая читательскую аудиторию, провинциальная пресса сама очень 
чутко прослеживала ее модернизацию, изменение интересов и потребностей, при этом меняла темы своих 
выступлений и подход к ним, смещала акценты и оценки, претерпевала другие качественные изменения. 
Нам кажется, она за последние полтора века прошла не меньшую эволюцию, чем показанные на ее страницах 
провинциалы.
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Е. С. Гладковская (Екатеринбург)
Война в Ираке: ближневосточный кризис 
глазами российских и зарубежных СМИ
События в Ираке, несомненно, имеют общемировое значение. Хотя бы потому, что большинство стран 
мира так или иначе, прореагировало на конфликт, вспыхнувший на Ближнем Востоке и еще не успевший 
«погаснуть». Очевидно, ведущую роль в формировании общественного мнения сыграли СМИ. В данной 
работе мы бы хотели проследить, как иракский кризис был освещен в отечественных и зарубежных СМИ. 
Мы попытались проанализировать публикации популярных в США еженедельников «BusinesWeek», 
«Newsweek», а также не менее влиятельного издания «The New York Times». Из российских СМИ нами были 
отобраны «Известия», Коммерсант» и «Литературная газета».
Для начала обратимся к материалам западных авторов. В публикации «Разные взгляды на одну войну» 
(BusinesWeek. 2003. И апр.) журналист обращает внимание на тот факт, что военные действия в Ираке 
освещаются по-разному в Америке и за ее пределами. На данный момент, отмечает автор, в мире широко 
распространено негативное отношение к политике США. Такое отношение можно изменить или смягчить. 
Для этого Америке необходимо позаботиться об устройстве послевоенного Ирака, решить проблему 
распределения контрактов.
«Освещение американским телевидением и прессой событий в Багдаде во многом не совпадают с точкой 
зрения, распространенной за океаном, где действия Запада многие рассматривают как покушение на свободу 
Ирака, нежели как попытку его освобождения. ...Чтобы убедить весь не дружелюбно настроенный 
окружающий мир, в том, что данная акция имела скорее позитивное начало, потребуется немало времени».
Автор приводит мнение одного из южнокорейских издателей, по мнению которого, главную роль в 
дальнейшем формировании имиджа Америки сыграет то, как США будут осуществлять послевоенную 
реконструкцию Ирака и то, как у них получится решить проблему распределения власти.
Данную проблему не мог обойти стороной еженедельник «The New York Times». В материале «Ирак 
проводил программу создания массового оружия» (The New York Times. 2003. 21 апр.) журналист приводит 
сведения, полученные американцами у одного иракского ученого. Согласно его словам, «начиная с середины 
90-х годов, Ирак тайно вывозил неконвенционное оружие и технологии в Сирию, а в последнее время тесно 
сотрудничал с международной террористической сетью «Аль-Каида»— За 4 дня до предъявления Хуссейну 
ультиматума, иракцы подожгли склад, где велись исследования и производилось биологическое оружие.
.. .Поиск и уничтожение оружия стали ключевым поводом к войне».
Соверешенно очевидно, что журналист во что бы то не стало пытается найти оправдания военной 
кампании в Ираке. Репортер приводит свидетельства иракского ученого, считая, что этого вполне достаточно 
для того, чтобы доказать правомерность действий США. Хотелось бы обратить внимание на то, что война 
началась до того, как были найдены лаборатории, в которых якобы производилось химическое оружие. 
Возможно, для американцев это выглядит убедительно, однако, думается, что для большинства стран 
приведенные выше сведения, выдаваемые за реальные факты, требуют дополнительной проверки.
Очевидно, также и то, что данный материал выражает основную политическую линию, проводимую 
администрацией Буша. Америка начала войну, не имея на то санкции ООН, нарушив таким образом, основы 
международного права. Теперь, когда страна-аргессор поняла, что практически весь окружающий мир требует 
объяснений происходящему, она пытается найти оправдание. Но реального оправдания она не находит, 
поскольку его нет и быть не может. По крайней мере, в рамках основ международного права. Поэтому, 
единственное, что остается, — это попытаться найти хотя бы мельчайшие зацепки, получить минимальный 
шанс заявить во всеуслышание о том, что все-таки война была необходима.
Следующий материал под заголовком «Отдел покушений иракской разведки за два года ликвидировал 
66 человек» (Los Angeles Times. 2003.25 апр.) по авторскому замыслу практически дублирует предыдущий. 
В нем приводятся сведения, «подтверждающие обвинения в адрес Саддама Хуссейна в том, что он устранял 
своих оппонентов в том числе и за рубежом». В частности, упоминается рабочая записка, приложенная к 
делу, в которой рассказывается о проведении 17-и операций в 1998 году, 35-и — в 1999 и 14-и — первые три 
месяца 2000 года. В последнем документе от 13 октября 2002 года перечисляются имена тех людей, за 
которыми иракская разведка следила в Европе, США и арабских странах. В числе 84-х человек — часто 
выступающий по радио давний критик Саддама — Исмаэль Кадри (Великобритания)».
В данном случае репортер делает акцент на то, что Саддам Хуссейн устранял своих оппонентов не 
только у себя на Родине, но и за рубежом. И этого вполне достаточно, чтобы начать войну.
А теперь посмотрим, как отнеслись к событиям в Ираке отечественные журналисты и на что они 
обращали внимание при написании своих материалов.
Прежде всего обратимся к публикации «Вторая Хиросима» (Известия. 2003. 3 апр.). В ней автор 
публикует интервью, которое было взято до начала военной акции у простого американского бармена. По
его словам, Америка сегодня обязана стать мировым* жандармом и исполнить свою миссию — защитить 
цивилизацию. Для контроля над мировым злом ей нужна стратегическая военная база на Ближнем Востоке. 
И Америка ее нашла. Это Ирак.
Далее автор рассуждает об антивоенных настроениях и о том, насколько такая позиция выгодна для 
России. В отличие от других СМИ, на страницах «Известий» появляется мнение о том, что пацифистские 
умонастроения не всегда уместны: «От бомб гибнут люди — кто отрицает. Но омерзительно, что пацифисты 
в упор не видят других фактов! Что от режима Саддама и других средневековых режимов гибнет значительно 
больше мирных людей, не говоря уже о страшной жизни».
В итоге журналист задается вопросом относительно позиции России в отношении данного конфликта: 
«Стоит ли нам бороться за сомнительный мир любой ценой или следует приобщиться к западным ценностям?»
Безусловно, сомнения автора относительно дальнейшей судьбы России — это совершенно свежий 
взгляд на вещи, не отягощенный многочисленными примерами англо-американских зверств в Ираке, попытка 
по-новому оценить конфликт на Ближнем Востоке. Как ни странно, позиция репортера не вызывает гневной 
реакции, как того можно было бы ожидать. Возможно, этого не происходит потому, что автор ведет 
рассуждение в спокойном стиле, подкрепляя свои суждения грамотно выстроенным фактическим материалом.
Примечательно, что опубликованное в тех же «Известиях» интервью с директором российских 
исследований «American Enterpise Institute» Леоном Ароном (Известия. 2003.27 февр.) практически повторяет 
высказывания рядового американского бармена относительно миссии США в решении Иракского вопроса. 
США считают, что человечество оказалось перед вопросом: нужен или нет миру полицейский, который 
сможет предотвратить угрозу самому существованию мира. Такую угрозу, по мнению Арона, могут 
представлять нестабильные режимы, имеющие ядерное либо другое оружие массового поражения. И второй 
вопрос: если полицейский нужен, то кто будет исполнять эту роль? США ответили утвердительно на первую 
часть вопроса и считают, что с этой ролью в состоянии справиться только они.
Итак, Америка будет действовать так, как она считает нужным. Режим Саддама Хуссейна непопулярен 
среди большинства иракцев, и уж точно непопулярен среди его соседей. Поэтому возникновение единой 
стены арабских стран против военной кампании Америки вряд ли возможно.
Интересно, что и директор российских исследований американского института, и молодой бармен 
совершенно одинаково оценивают роль США в решении иракского вопроса и даже используют одну и ту же 
характеристику — «мировой жандарм» (или «полицейский»). Вероятнее всего, это заслуга тщательно 
разработанной администрацией Буша антииракской пропагандисткой кампании, хорошо «проработавшей» 
американские умы, внушившей необходимость именно такого решения вопроса и заставившей граждан США 
в ответ на компрометирующие вопросы изъясняться шаблонными выражениями.
Мы также попытались проанализировать публикацию «Американцы устали от войны» (Коммерсант. 
2003. 1 апр.). Здесь речь идет о том, что США обескуражены неудачами на войне. В Америке пришли к 
выводу, что война затянулась. Журналист приводит мнение корреспондента «Washington Post», согласно 
которому, «сейчас в США налицо резкая смена настроений, заставшая Джорджа Буша врасплох».
Данный материал выдержан в духе антиамериканских настроений. Стремясь удовлетворить желания 
аудитории, большая часть которой выступает за прекращение войны, журналист пытается хоть чем-то 
«порадовать» читателей и сообщает о том, что американцы все-таки ошиблись в своих ожиданиях: легкой 
победы не получилось. Действительно, неудачи агрессоров греют душу. У читателя появляется слабое чувство 
радости.
И, наконец, обратимся к «Литературной газете». В статье Виталия Третьякова «Большая ошибка» США 
и большой ответ России» (Литературная газета. 2003. 26 марта — 1 апр.) автор говорит о том, как война 
США и Великобритании против Ирака сказалась на состоянии общественного мнении в России 
парадоксальным образом. В чем же заключается парадокс? По мнению автора, сегодня не трудно предсказать 
ответы россиян в целом на такие вопросы:
— Какая страна демократичнее: США или Ирака?
— Где бы Вы лично предпочли жить?
— Какая страна ближе Вам в культурном и цивилизационном плане?
Тем не менее, абсолютное большинство тех, кто сегодня участвует в многочисленных опросах, прямо 
ставящих дилемму — на чьей стороне Ваши симпатии — делают выбор в пользу менее демократичного, 
менее симпатичного и привлекательного даже лично для себя режима. Получается, что большинство желает 
победы Зла над Добром. Это и есть, как тонко подметил автор, внешний парадокс. И здесь с журналистом 
нельзя не согласиться. Одно, наиболее интересное, по мнению автора, объяснение таково выбора, — это то, 
что «традиционно, стереотипно, рутинно воспринималось как Добро, таковым либо не является, либо являться 
перестало, а общественное мнение лишь по инерции продолжает называть это добром».
Самое главное, по мнению автора, заключается в том, что после всего случившегося хуже будет не 
Америке, а всему евроатлантическому миру, куда входит и Америка.
Задаваясь вопросом о роли России в решении иракского вопроса, журналист выделяет три главных 
направления возможной реакции:
1) присоединение к победителю
2) более или менее явное противодействие американскому гегемонизму
3) лавирование между этими двумя крайностями, руководствуясь каждый раз практической выгодой.
Таким образом, можно сказать, что автор данного материала провел глубокий анализ текущих событий
и в итоге задался вопросов о дальнейшем поведении России в рамках решения иракской проблемы и 
международных отношений в целом. Какой бы путь не был выбран, Россия должна достойно ответить на 
действия США.
Еще более примечательно то, насколько точно автор подметил наличие противоречий в общественном 
мнении россиян. Автор Виталий Третьяков, как и его коллега из «Известий», пытается взглянуть на проблему 
Ирака несколько под другим углом, подкрепляя свои суждения логическими заключениями.
А теперь попытаемся дать общую оценку СМИ, рассуждающих о проблеме Ирака.
Зарубежные СМИ:
1. Явная попытка оправдать военные действия любой ценой — привлечение различной информации, 
не всегда тщательно проверенной, документов, имеющих сомнительное происхождение.
2. Признание неоднозначной реакции на действия США. Возможные пути смягчения антиамериканского 
настроя.
3. Относительно роли Америки — массовая уверенность в особой миссии американской нации (мировой 
жандарм), стремлении избавить мир от массового террора.
Отечественные СМИ:
1. Осуждение политики Америки.
2. Наряду с подчеркнуто негативным отношением к политике США, попытка взглянуть на 
ближневосточную проблему по-иному.
3. Рассуждения о дальнейшей судьбе России, будущем политическом курсе.
Л . М. Маку шин (Екатеринбург)
М. Н. Катков о свободе печати
Первая половина 1860-х гг. была для М. Н. Каткова временем беспрерывной полемической борьбы с 
демократической прессой, нигилизмом, «польской крамолой» и обнаруженными им «изменниками» в среде 
высшего чиновничества. Лишь прямая поддержка царя помогла ему победить в конфликте с министром П.
А. Валуевым и сохранить за собой редакторство в «Московских ведомостях». От императора же он получил 
своего рода благословение на роль одного из идеологов самодержавия.
Еще перед атакой в 1861 г. на «Современник», а затем на А. И. Герцена катков публично заявил о своей 
приверженности «полицейским обязанностям в литературе». К моменту спада процесса преобразований он 
в принципе уже составил свою новую формулу свобода и задач политической печати.
В решении проблем независимости журналистики бывший адъюнкт кафедры философии Московского 
университета опирался на учение Ф. Шеллинга, берлинские лекции которого он увлеченно слушал в 
молодости. Немецкий мыслитель выводил свободу из познания необходимости. Свобода амбивалентна, она 
открывает способность как к добру, так и к злу. Важно, следовательно, преодолевая себялюбие и своеволие, 
познать ту необходимость, что свободно ведет исключительно к добру и благополучию. Шеллингианские 
установки красной нитью проходят через статьи 1865— 1886 гг., вошедших в сборник Каткова «О печати», 
изданный в Москве в 1905 г. (Далее в тексте ссылки на страницы этого сборника. — Л. М.).
Катков подчеркивал, что в царствование Александра II свобода прессы пожалованна всему народу, а 
не одним лишь профессионалам пера. «Свобода печати имеет смысл как льгота, даруемая целому обществу, 
в которой журналисты M o i y r  принимать участи, но которая отнюдь не может принадлежать им как их 
исключительная привилегия» (с. 13). Право журналиста на публичное суждение о предметах государственной 
важности является одновременно глубоко осознанной, прочувствованной обязанностью. «В чем же 
заключается этот долг, не допускающий произвола? Для политической печати... это есть долг государственной 
присяги... Она обнимает все; под ее простую, краткую, ясную формулу подходят все обязанности честной 
политической печати» (с. 18).
Провозглашение долга присяги «единственным руководящим и возбуждающим началом» 
журналистской деятельности не было очередным верноподданическим лозунгом. Подобно тому как Шеллинг 
связывал свободу и добро со «светлой» вселенной волей, так и Катков утверждал, что источник и гарант 
свободы прессы — это «Державная Воля, которая... вернее, чем всякое тщательно сформулированное право, 
до сих пор ограждала и обеспечивала независимость мнений в нашей печати» (с. 20). Катков рассматривал 
«серьезную» прессу своей эпохи «только как новый, особый, требуемый временем способ исполнения 
всеобщей обязанности радеть о пользах Престола и Отечества, ни в чем не разделяя их» (с. 49). Для 
журналистов, адресующих свое слово людям мыслящим, «деятельное служение Государю и его государеву 
делу» (с. 35) перестает быть случайностью и становится призванием «по совести и пониманию». А потому,
заключал Катков, «печать в России... находится в условиях, дозволяющих ей достичь чистой независимости» 
(с. 47).
Катковская теория неразрывного единения журналистики и императора, ответственности прессы 
прежде всего перед царем преследовала и охранительно-стратегические, и сугубо практические цели. Редактор 
«Московских ведомостей», призывавший своих последователей «не только давать отпор злу, когда оно само 
представится, но и выслеживать его, где бы оно ни гнездилось» (с. 50), нередко находился в конфронтации с 
цензурой, столичной администрацией. Отсюда его настойчивое утверждение права прессы «черпать свои 
вдохновения из личных заявлений Верховной Власти, без спроса цензора» (с. 28). Катков признавал 
несовершенство правовой базы журналистики и особенно сопротивлялся попыткам пересмотра Закона 6 
апреля 1865 г. в сторону его ужесточения. Все это побуждало его заявлять: «Не закону обязана русская 
печать тою независимостью, которой она пользуется и которая сообщила ей достоинство и силу, но... 
благоволению Верховной Власти, восполнявшему закон» (с. 35).
Идеальными политическими изданиями Катков, разумеется, считал свои «Московские ведомости», 
«Русский вестник», «Современную летопись», а себя называл «государственным сторожевым псом, 
охраняющим достояние Хозяина и чующим, если в доме что-нибудь не ладно» (Любимов Н. А. М. Н. Катков 
и его историческая заслуга. СПб., 1889. С. 16). В соответствии с этой ролю он и предлагал свое видение 
свободы печати в самодержавной России.
III.
П р о б л е м ы  
э л е к т р о н н ы х  С МИ
И. В. Зиновьев (Екатеринбург)
Современные электронные СМИ 
и профессионализм журналиста
К числу современных проблем профессионального роста журналистов и их успешной работы в СМИ, 
на наш взгляд, необходимо отнести обучение технологическим новшествам, которые предоставляют 
исключительный интерес с точки зрения творческих возможностей. Перспективным направлением в сфере 
массового распространения информации, безусловно, является Интернет.
Как известно, МГУ в 2002—2003 учебном году открыл специализацию «Интернет-журналистика», а в 
самом конце 2004 года вышло в свет первое в России учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по 
специальности «Журналистика» (Калмыков А. А., Коханова JI. А. Интернет-журналистика. М., 2005). С общей 
концепцией данного пособия можно, конечно, поспорить, но нельзя не приветствовать разностороннего и 
подробного изложения в нем основных проблем, с которыми сталкиваются журналисты при 
профессиональном использовании Интернета (будь то поиск информации для оффлайновых СМИ или 
создание собственного онлайнового продукта).
К сожалению, в региональных вузах процесс обучения современным информационным технологиям 
отстает от столичного не только в сфере интернет-журналистики, но и в сфере телевидения. Между тем, оба 
эти направления к настоящему времени числятся в лидерах рынка СМИ. С учетом используемых технических 
средств их можно объединить общим термином «электронные СМИ» (который также относится и к 
традиционному радиовещанию, к настоящему времени потерявшему значительную часть аудитории, а значит, 
и лидирующую позицию, в том числе по причине появления интернет-радиостанций).
Подготовка журналистов в сфере современных информационных технологий предполагает, во-первых, 
изучение технических средств, а во-вторых, теоретическое и практическое знакомство с обширными 
творческими возможностями, предоставляемыми данными технологиями. Как раз второе направление 
недостаточно развито в силу различных причин объективного и субъективного характера. Мы подробнее 
очертим некоторые творческие возможности по преимуществу на примере деловой журналистики в 
электронных СМИ.
Новая журналистика в деловых электронных СМИ
Деловые СМИ являются обширным сектором информационного рынка в России. Исследователи дают 
различные определения и приводят множество характеристик деловой журналистики, составляющей основу 
функционирования деловых СМИ. Классификации деловых СМИ посвящены работы таких авторов, как 
Грабельников А. А. (Массовая информация в России: от первой газеты до информационного общества. М., 
2001), Кулев В. С. (Деловая пресса России. М., 1996), Мордовская Е. И. (Перспективы развития деловой 
прессы в России // Вестник МГУ. Сер. 10. Журналистика. 1997. № 5), Письменная Е. В. (Деловая пресса 
России и бизнес. М., 2003). Мы будем понимать под деловой журналистикой деятельность, связанную с
распространением экономической информации и анализом экономических проблем в печатных и электронных 
СМИ (к которым мы относим и интернет-проекты).
Наиболее динамично в настоящее время развиваются деловые электронные СМИ, которые в последние 
годы демонстрируют качественный прорыв в способах и интенсивности доставки экономической информации 
потребителям. Такой прорыв дает веские основания говорить о формировании новых подходов к профессии 
журналиста, которые должны широко использоваться в вузах.
Если говорить о технологических новшествах, то, прежде всего, необходимо выделить отечественные 
интернет-СМИ, мощно заявившие о себе в конце 1990-х годов. В данном случае следует указать на 
специализированные информационные агентства. К ним относятся центральные «АК&М», «K2Kapital», 
«МФД-ИнфоЦентр», «ПРАЙМ-ТАСС», «ABNews» и региональные «УралБизнесКонсалтинг», «УРАЛНЭП». 
Информационные агентства действуют в режиме реального времени (онлайновые СМИ), а потому по 
оперативности и объемам информации оставляют далеко позади печатные издания (оффлайновые СМИ). 
Следует заметить, что крупные деловые издания и издательские дома также открыли представительства в 
Интернете, что лишний раз свидетельствует о необходимости новых подходов к способам доставки 
информации, если СМИ желает оставаться лидером в условиях жесткой технологической конкуренции.
На телевидении развитие делового вещания шло не столь быстрыми темпами вплоть до 2003 года, 
когда появился телеканал «РБК ТВ». Однако на центральных каналах выходили и выходят в эфир деловые 
программы. В их числе «Деловая Россия», «Деловая Москва», «Большие деньги». Если говорить о 
региональном телевидении, то в Екатеринбурге местные телекомпании представляют на суд зрителей 
программы «Деньги» и «Новости бизнеса» (УИК-ТВ), «Цена вопроса» (ОТВ), «Финансист» (4 канал).
Необходимо упомянуть эфир радиостанции «Эхо Москвы», где, помимо новостей в рубрике «Экономика 
и бизнес», слушатель может познакомиться с комментариями специалистов на экономические темы. 
Информационное агентство «Эхо Москвы» распространяет ежедневную экономическую информацию и по 
электронной подписке. Кстати, в Екатеринбурге к московским сообщениям добавляются региональные, над 
которыми работают журналисты «Эхо Москвы-Екатеринбург».
К основным чертам деловых электронных СМИ, помимо оперативности и значительного объема 
информации, следует отнести высокий профессионализм журналистской команды и вполне конкретного 
потребителя информации. «Во всем мире сейчас активно развивается нишевое телевидение. Думаю, и Россия 
пойдет по пути большей дифференциации каналов по тематике, — считает генеральный директор РБК ТВ 
Артем Инютин. — Ведь главное преимущество нишевого канала заключается в том, что он занимается более 
специализированной информацией и, следовательно, имеет более четкую зрительскую аудиторию» (Русский 
курьер. 2004. 10 сент. С. 11).
Конечно, вышеназванные черты свойственны и качественной деловой прессе. Однако следует учитывать, 
что аудитория электронных СМИ отличается более низкими доходами по сравнению со «средним классом», 
который является главным читателем упомянутых изданий. Что касается сотрудников деловых электронных 
СМИ, то все они владеют не только пером и микрофоном, но и современными технологиями сбора и обработки 
информации, к которым относятся знания прикладных компьютерных программ, поисковых интернет-систем, 
основ создания гипертекста. Во всяком случае, таковы профессиональные требования, к ним предъявляемые.
Активным игроком на рынке экономической информации сегодня выступает холдинг «РосБизнес 
Консалтинг», головная компания — ОАО «РБК Информационные Системы». В холдинг входит действующее 
с 1993 года РИА «РосБизнесКонсалтинг». В 2003 году запущен уникальный для России проект делового 
телевидения «РБК ТВ», оказавшийся успешным во многих отношениях, о чем свидетельствует рост прибыли 
и числа регионов вещания. Основой успеха телеканала стали следующие стратегические направления: 
оперативность, объем информации, команда, аудитория, технологии.
Оперативность. Новости на «РБК ТВ» выходят каждые полчаса, программа «Рынки» — каждые 40 
минут. Прямые включения занимают 80 процентов эфирного времени. У телеканала гибкая сетка вещания, 
свежая информация выдается в прямой эфир по мере поступления.
Объем информации. Важнейшей особенностью нового телеканала является взаимосвязь с интернет- 
агентством «РБК», на ленту которого поступает более тысячи новостей в сутки. Информацию используют 
государственны^ учреждения, крупнейшие российские и зарубежные компании, ведущие отечественные СМИ.
Команда. Создатели «РБК ТВ» ориентировались на лучшие образцы зарубежной деловой 
тележурналистики, но учитывали и российскую специфику. На канале в равном объеме представлены новости 
и аналитика. Кроме журналистов здесь трудятся специалисты из банков и финансовых компаний, трейдеры. 
«РБК ТВ» поднимает актуальные темы, практически не освещаемые на федеральных телеканалах. Журналисты 
демонстрируют умение подойти к темам нестандартно, представляя их как бизнес-проекты.
Аудитория. Телеканал быстро сформировал целевую аудиторию, поскольку федеральные телеканалы 
экономической тематике удедяют мизерную часть эфирного времени. Почти четверть телезрителей — 
руководители высшего и среднего звена, более четверти — квалифицированные специалисты. Треть занята 
в промышленности и финансовом секторе. Средний возраст — 41 год. Более половины имеют высшее или 
неоконченное высшее образование. Охват аудитории по России — около 40 миллионов человек. «РБК ТВ» 
начал вещание в Беларуси, Казахстане, Украине, странах Прибалтики.
Технологии. Трансляция осуществляется посредством спутниковых каналов, кабельных сетей, эфирного 
вещания, Интернета. «РБК ТВ» использует современные технические средства. Например, удаленные камеры 
в крупных банках и инвестиционных компаниях, что дает возможность оперативных комментариев в прямом 
эфире. С июня 2004 года «РБК ТВ» расширил сферу своего влияния и на владельцев сотовых телефонов.
Интерактивность электронных СМИ 
В последние годы заметно изменились формы взаимодействия аудитории электронных СМИ и 
журналиста, которые стимулируют ростки новых механизмов реальной демократии в постсоветском обществе. 
Это прямое следствие все более отчетливо проявляющейся интерактивности электронных СМИ, которое 
заключается в прямом участии читателей, слушателей, зрителей в функционировании журналистских 
проектов. Наибольшему влиянию подобного интерактивного вектора подвержены интернет-издания в силу 
технологических особенностей их функционирования. В качестве примеров назовем конкурсы и голосования 
в прямом радио- и телеэфире, пресс-конференции в режиме реального времени в Интернете.
Одним из первых опытов интерактивного СМИ в Интернете можно считать проект «Pathfinder» 
(«Следопыт»), в рамках которого в середине 90-х годов прошлого века были объединены ресурсы нескольких 
американских журналов и компании «CNN». Интернет-страница «Pathfinder» представляла собой некое 
подобие телевизора с разными каналами. Пользователь в любой момент мог переключать эти каналы, получая 
не только информацию, но и участвуя в обсуждении освещаемых журналистами проблем. Кроме того, 
интернет-узел предоставлял посетителям возможность общения и посылки электронной почты редакторам 
различных изданий (Рэддик Р., Кинг Э. Журналистика в стиле он-лайн: использование Internet и других 
электронных ресурсов. М., 1999. С. 373).
В настоящее время все перечисленные возможности и многое другое доступно в рамках так называемых 
интернет-порталов, ориентированных на интерактивный режим работы. Заметим, что подобные проекты 
уже не первый год развиваются и в русскоязычной части Всемирной паутины —  Рунете. Перечислим лишь 
некоторые формы обратной связи создателей порталов и журналистов с пользователями Интернета. Это 
электронная почта, на возможностях которой основаны телеконференции и почтовые рассылки новостей 
определенной тематики, которые можно отнести к новому виду СМИ. Это форумы и гостевые книги 
посетителей интернет-узлов. Это, наконец, участие в разнообразных опросах и голосованиях.
Развитием почтовых рассылок стали индивидуальные интернет-газеты, рубрикацию и тематическое 
содержание которых пользователь Всемирной сети определяет по своему усмотрению. Кроме того, в режиме 
реального времен в последние годы стали доступны такие интерактивные сервисы как создание собственной 
интернет-страницы, участие в аукционах и электронных торгах, покупка книг и бытовой техники.
Примечательно, что с возможностями электронной почты связано возрождение эпистолярного жанра 
как в бытовом, так и в профессиональном отношениях. Люди стали чаще писать друг другу письма и отсылать 
их при помощи Интернета, где очень много бесплатных почтовых серверов. С другой стороны, и литераторы 
обратили свой взор на данную возможность и активно разрабатывают повествование в письмах. Кроме того, 
есть множество образцов литературной критики, использующей возможности электронной почты. «А потому 
позвольте со всей ответственностью заявить, что в литературе или сетературе (как вам угодно) появился 
новый жанр. Жанр пока еще формирующийся, но фиксируемый не только в виртуальном пространстве, но и 
в печатных изданиях. К его отличительным чертам можно отнести диалогичность речи, анонимность образов 
авторов и героев, обильное использование молодежного и компьютерного жаргона с присущей им стилистикой 
и пунктуацией, своеобразие графического и циклического оформления текста» (Зиновьев И. В. Такой вот 
«’’мыльный” жанр» // Урал. 2001. № 4. С. 242).
Интернет и новые виды СМИ 
Почему мы говорим о списках рассылок, основанных на возможностях электронной почты, как о СМИ? 
Это следствие, во-первых, их периодического характера (от ежемесячного до ежедневного), во-вторых, 
массовой доставки информации (количество подписчиков достигает нескольких тысяч). Что касается новизны 
данного СМИ, то она определяется возможностью формирования индивидуального информационного 
портфеля, что не может быть реализовано печатным изданием или традиционной телепрограммой.
«Еще одна немаловажная функция рассылки — возможность собирать информацию о подписчиках, 
что позволяет детально изучить наиболее активную часть аудитории. < ...>  Традиционный формат газеты 
или журнала предполагает значительные инвестиции в полиграфические ресурсы и службу распространения. 
Чтобы окупить затраты, нужно собрать большую аудиторию. Для этого издание составляют из большого 
числа рубрик, в расчете на то, что каждая из них привлечет определенную группу читателей. Читатели, в 
свою очередь, нередко покупают газеты и журналы ради одной рубрики или даже статьи. Невозможно представить 
себе коммерчески успешное печатное издание, состоящее из одной авторской рубрики. (Костыгова Ю. Сетевые 
СМИ: занимательная типология // Мир Internet. 2002. № 4. http://www.iworld.ro/magazine/).
Если вновь обратиться к деловой журналистике, то в качестве яркого примера можно привести списки 
рассылки на темы экономики, бизнеса, рекламы, широко представленные в российском сегменте Интернета. 
Назовем лишь некоторые рубрики подобных индивидуальных периодических интернет-изданий популярного 
сервера «Subscribe.ro» (http://subscribe.ro). Это «Денежный рынок» (12 рассылок), «Валютный рынок» (33),
«Вексельный рынок» (7), «Товарные рынки» (5), «Бесплатные рассылки от РБК» (116), «Дайджесты газет» 
(8), «Платежные системы» (7), «Поиск партнеров. Инвестиции» (43), «Курсы. Котировки. Прогнозы» (37), 
«Рынок FOREX» (17), «Бухучет. Налоги» (83), «Страхование. Безопасность» (28), «Технологии для бизнеса» 
(24), «Образование и обучение» (70).
Упоминавшееся информационное агентство «РосБизнесКонсалтинг» (http://research.rbc.ru) также 
предлагает своим подписчикам большой выбор платных и бесплатных рассылок. В числе бесплатных: 
«Котировки ЦБ РФ по драгоценным металлам», «Официальные курсы валют ЦБ РФ», «Итоги торгов на 
биржах стран ближнего зарубежья», «Обзор финансовых рынков за день ИК «Тройка Диалог», «Новости 
российского законодательства: финансы», «Индикаторы кредитного рынка», «Итоги торгов на биржах России», 
«Новости для инвесторов», «Деловые новости», «Анонс предстоящего выпуска газеты «Время новостей», 
«Обзор рынка FOREX ИК «IQinvest», «Анонс предстоящего выпуска журнала «Профиль», «Регион-Информ 
(Москва) — Бизнес-новости из регионов России.», «Анонс предстоящего выпуска газеты «Известия», 
«Комментарий специалистов к ситуации на валютном рынке», «Итоги торгов Московской фондовой биржи», 
«Анонс предстоящего выпуска журнала «Рынок ценных бумаг», «Анонс предстоящего выпуска журнала 
“Финансист”».
В учебнике «Интернет-журналистика» рассматривается и такой новый вид периодического издания 
как веблог (weblog — англ. сетевой журнал). Это своего рода дневниковые записи на интернет-сайтах их 
создателей (блоггеров), где они вольны размещать как частную информацию, так и комментарии к важным 
событиям. Основными чертами, которые роднят веблог с традиционным СМИ, являются периодичность и 
возможность широкого распространения, степень которой зависит от интернет-рекламы. «Блоггеры 
претендуют на новый подход к структурированию и управлению информационно-смысловыми потоками» 
(Калмыков А. А., Коханова JI. А. Интернет-журналистика. М., 2005. С. 90). Претендовать-то они претендуют, 
но имеют ли профессиональные знания для этого? В массе своей, конечно, не имеют.
Проблема непрофессионализма актуальна и в отношении авторов почтовых рассылок. К сожалению, 
очень немногие из них являются журналистами. Как правило, это люди по тем или иным причинам решившие 
поделиться собственными знаниями или важной, по их мнению, информацией, а порой — просто-напросто 
заявить о своей «скромной» персоне. О степени профессионализма авторов рассылок можно, на наш взгляд, 
судить по новизне информации, глубине ее изучения (в аналитических рассылках), соблюдению заявленной 
периодичности и, конечно, грамотности изложения. Ели при оценке почтовой рассылки мы можем применять 
данные критерии, то в отношении блоггеров они явно не действует. Контент веблога — это в лучшем случае 
легкая беллетристика.
Еще одной значимой проблемой является степень достоверности сведений, распространяемых через 
Всемирную сеть. Наиболее достоверными являются факты и мнения, излагаемые информационными 
агентствами и интернет-журналами. А вот блоггерры вообще не учитывают этот важнейший в журналистике 
аспект. При этом речь идет не только о содержании публикаций и откликов на них, но также об анонимности 
их авторов, когда даже подписанная известной фамилией статья может принадлежать совершенно другому 
лицу, использующему такую подмену в своих интересах. Отсюда вытекает важнейшая задача в работе 
журналиста, которая заключается в тщательном анализе и многосторонней проверке любых интернет- 
сообщений, используемых при подготовке собственных публикаций.
Нелинейный текст в деятельности журналиста
Особой привлекательностью для журналистов обладают гипертекстовые возможности интернет- 
изданий. На наш взгляд, данный технологический аспект представления текста недостаточно изучен, как с 
точки зрения его возможностей для журналистского творчества, так и с точки зрения его воздействия на 
потребителя информации.
Авторы пособия «Интернет-журналистика» приводят несколько определений гипертекста. Приведем 
некоторые из них: «Гипертекст- это текст, связанный ссылками с другими текстами. <...>  Гипертекст — 
текст, устроенный таким образом, что он превращается в систему, иерархию текстов, одновременно составляя 
единство и множество текстов. Простейший пример гипертекста — это любой словарь или энциклопедия, 
где каждая статья имеет отсылки к другим статьям этого же словаря» (Калмыков А. А., Коханова JI. А. 
Интернет-журналистика. М., 2005. С. 182).
Если говорить о возможностях журналистского использования гипертекста, то, прежде всего, надо 
обратить внимание на его гибкую пространственную структуру, позволяющую формировать не традиционно 
линейный текст, а некую вероятностную и многоуровневую модель текста. Кроме того, сетевой автор имеет 
возможность быть более информативным и разнообразным в своих материалах, поскольку на собственный 
его текст, благодаря ссылкам, может наслаиваться целый калейдоскоп мультимедийных ресурсов.
С другой стороны, нельзя не учитывать особенности воздействия гипертекста на массового потребителя 
информации. Чрезвычайно существенно, что гипертекст дает возможность читателю самостоятельно 
управлять смысловыми блоками. Здесь можно обратить внимание на новые поведенческие особенности: 
потребитель, работая с гипертекстовыми ссылками, находится в постоянном поиске новой информации и 
ожидании пусть небольших, но открытий. Изменяются и психологические основы восприятия текста: сетевой
читатель вынужден держать в памяти все отсылочные фрагменты (в том числе аудио- и видеоинформации), 
а также уметь быстро и точно отбирать только те ссылки, которые ему необходимо открывать в данный 
момент с учетом его информационных предпочтений.
Сегодняшние технические возможности отечественных потребителей сетевой информации, а в 
некоторых случаях интернет-провайдеров и владельцев крупных интернет-сайтов, не позволяют в полной 
мере раскрыть огромный творческий потенциал технологий гипермедиа, которые объединяют гипертекст и 
мультимедийные ресурсы. Однако темпы технического прогресса вселяют уверенность, что все новые 
возможности будут максимально использованы интернет-журналистами в ближайшие годы.
Конкурентоспособность журналиста электронного СМИ
Таким образом, если мы говорим о подготовке конкурентоспособных на рынке информационных услуг 
профессионалов, необходимо расширять круг специальных дисциплин, ориентированных на современные 
информационные технологии. Иначе выпускники факультетов и отделений журналистики могут быть 
оттеснены на второй план узкими специалистами, не имеющими профессиональных знаний в сфере создания 
СМИ (в деловой журналистике — это экономисты и рекламщики, в Интернете — программисты и веб­
дизайнеры), а то и дилетантами. Это грозит не только успешному карьерному росту выпускников факультетов 
журналистики, но и дальнейшему развитию бурно развивающихся электронных СМИ. Так, качественный 
уровень некоторых сетевых СМИ позволяет некоторым аналитикам относить их к недостоверным источникам 
информации, которые отдают предпочтение не строго выверенным фактам, а сплетням и скандалам. Одна из 
первых дискуссий на эту тему состоялась в эфире радио «Эхо Москвы» 21 ноября 1999 года (http://echo.ratry.ru/ 
interview/11038/).
К числу объективных препятствий на пути расширения и качественного обновления подготовки 
телевизионных и интернет-журналистов является слабое техническое оснащение многих региональных вузов. 
К субъективным, с определенной допей условности, можно отнести уровень подготовки части преподавателей, 
которые имеют слабые теоретические представления и недостаточные практические навыки в области 
современных информационных технологий. Доля условности объясняется не тем, что преподавательский 
состав не желает совершенствовать свой профессиональный уровень, а поистине революционными 
изменениями данных технологий в последние годы. В России телевизионная журналистика подверглась 
качественным преобразованиям не только благодаря новейшей технике, но и вследствие глубокой 
демократизации всех сторон жизни общества. А интернет-журналистика была создана «с нуля» именно в 
последние пять лет. Стало быть, в вузы необходимо привлекать больше практиков современного телевидения 
и интернет-СМИ, менять методологические подходы к формированию специализаций и разработке учебных 
планов. С одной стороны требуется большая универсальность в подготовке будущих сотрудников СМИ, с 
другой стороны, индивидуальная практическая работа с каждым студентом. Если говорить об индивидуальном 
обучении, то нельзя обойтись без таких направлений, как средства и формы гипермедийного представления 
информации, интернет-дизайн, интернет-реклама, администрирование интернет-СМИ, бизнес-планирование 
интернет-СМИ.
Еще одним объективным препятствием на пути повышения уровня подготовки журналистов, а значит, 
и качества электронных СМИ (особенно новых видов изданий, вроде списков электронной рассылки) является 
несовершенство правового регулирования деятельности СМИ. Данный аспект повышения качества 
электронных изданий, безусловно, относится к исключительному ведению законодательных органов 
Российской Федерации. Но эксперты в области журналистики должны помочь депутатам создать новую 
классификацию СМИ с обязательным включением в нее интернет-периодики. Вытекающие отсюда права и 
обязанности позволят, с нашей точки зрения, упорядочить информационный рынок в Интернете и ввести его в 
цивилизованные рамки.
Ю. В. Нутенко, А. В. Афонина (Екатеринбург)
Телевидение и новые возможности создания мифов
Самую сильную метафору, объясняющую специфику сегодняшнего телевидения, создал в XTV веке до 
н. э. Платон. Он задавался вопросом, почему люди предпочитают яркому свету истины и сложности реального 
мира фантастический мир театра теней. Вспоминаются сюжеты в самое разное время показанные в 
телевизионных новостях, когда многочисленные пострадавшие от братьев Мавроди и их детища «МММ» 
выходили на митинги и требовали их освобождения. Подобная история рассказана о Властелине. Она отбывает 
срок, выходит на свободу, снова за полцены предлагает автомобили. И снова ей несут деньги, а журналистов, 
разоблачающих очередную махинацию, слушать не хотят.
Однажды, в самые первые годы перестройки, авторы «Взгляда» провели такой эксперимент: один из 
журналистов продавал в банках разного объема совесть. Покупатели стояли в очереди и всерьез 
интересовались ценой. И покупали. Спустя более десяти лет один из авторов программы «Человек и закон» 
«продавал» у метро льготы. И снова находились люди, которые готовы были этому поверить.
Зависимость людей от телевидения стала всеобщей. Как верно отметил Кара-Мурза: «телепродукция — 
это товар сродни духовному наркотику». Гипнотизирующее воздействие телевидения таково, что человек 
частично утрачивает свободу воли и проводит у телевизора гораздо больше времени, чем того требуют его 
потребности в информации и развлечении.
Поскольку человек действует в соответствии со своим восприятием реальности (то есть ее образом), 
то телевидение, способное создать этот образ и активно создающее этот образ, становится средством 
программиро-вания поведения человека. Отражение событий таким образом, что показываемые факты теряют 
всякое значение или приобретают смысл, не соответствующий действительности, является хорошим 
инструментом при создании мифологической реальности. Действие мифа усиливает еще одно важное свойство 
телевидения— его «убаюкивающий эффект», обеспечивающий пассивность восприятия. Сочетание текста, 
образов, музыки и домашней обстановки расслабляет мозг, чему способствует и умелое построение программ. 
Видный американский специалист пишет: «Телевидение не раздражает вас, не вынуждает реагировать, а 
просто освобождает от необ-ходимости проявлять хоть какую-нибудь умственную активность. Ваш мозг 
работает в ни чему не обязывающем направлении».
Не удивительно, что тележурналисты, особенно ведущие выпусков новостей, постепенно становятся 
нашими надежными друзьями в «другом мире». Они могут стать постоянными гостями за обеденным столом. 
Зритель приглашает их к себе домой, переключая телевизор на какой-либо определенный канал. Возникает 
ощущение единения с ними, а значит и с тем миром, из которого они приходят. На одной из передач журналиста 
Дмитрия Киселева спросили: как он относится к себе, когда смотрит передачу со своим участием, как себя 
воспринимает? «Это не я, — ответил Киселев, — это виртуальная личность».
Сила и выразительность визуальных образов многократно превышают возможности вербального 
воздействия. Научные исследования подтверждают ведущую роль визуального восприятия в жизни человека. 
Зрительные образы психологи называют «прямым попаданием в мозг». Телевидение есть не что иное, как 
продолжение органов чувств человека. Мгновенная передача образов, яркость и ощущение непосредственности 
происходящего приводят к тому, что образ поднимается над содержанием. Это еще раз подтверждает, что 
телевидение не является связующим звеном между одной реальностью и другой, а само по себе является 
реальностью.
С помощью экранных образов, а они есть образы огромной впечатляющей силы, версия реальности 
становится более достоверной, более выразительной, чем сама реальность. Властное воздействие телевидения 
во многом определено феноменом прямого эфира. У зрителя благодаря прямому эфиру впервые появляется 
возможность не выходя из дома практически одновременно присутствовать во множестве других мест. При 
этом прямую трансляцию не обсуждают — она убеждает именно потому, что «прямая». Огромную роль в 
форме прямого восприятия телевидения играет скорость, с которой человек вовлекается в пространство 
прямого эфира. Когда информация передается со скоростью света, политика в ее прежнем понимании 
становится невозможной. Раньше политика была связана с размышлением, сегодня у нас перед диктатом 
прямого эфира нет времени на размышления.
Здесь невольно вспоминается общение президента России с народом в прямом эфире двух телеканалов 
■— Первого и «России», которое состоялось 19 декабря 2002 года. Надо отметить, что общение это прошло 
без сучка, без задоринки. Учитывая то, что в обычные дни прямой эфир не всегда обходится без сбоев и 
помех: то звук не проходит, то изображение. Причем такое происходит при попытке навести телемост с 
одним-единственным населенным пунктом. А в общении с президентом этих пунктов было десять. И все, как 
в сказке, функционировало четко и без сбоев.
В сюжетах «Времени» и «Вестей» люди, ставшие участниками или очевидцами этого события 
бесконечно счастливы, что им удалось пообщаться с самим президентом. Рассказывают о том, что никто их 
специально не отбирал, они сами пришли, и вопросы задавали от себя.
Журналисты канала ТВС тоже повстречались с жителями населенных пунктов, ще проходили телемосты. 
Им тоже нашлось что сказать, только не были они столь счастливы. Пожилой мужчина, например, сказал: «Я 
властям не верю. Может, к Бушу, к Америке обратиться, чтобы они помогли мне.... А как прорываться здесь, 
я не знаю». Старушка пожаловалась: «Вокруг дяди двухметровые стоят; никого не подпускают». Еще очень 
пустой выглядела улица в селе Овсянка, когда камера «отъехала» от группы селян и показала панорамный 
план. Очень странно, что даже любопытные старушки и дети проигнорировали такое событие. Скорее всего, 
место съемки просто оцепили, загнав за кордон и детей, и старушек. Удивительно, но на все десять населенных 
пунктов не было ни единого отчаянного крика, крика души.
В какой-то момент, по-моему, самому президенту стало неудобно от заданности и срежиссированности 
ситуации, и, нарушая установленный ход общения (два вопроса от населенного пункта) он разрешил 
участникам из Северной Осетии задать еще один вопрос: «Там девушка поднимала руку. Давайте 
спрашивайте». Корреспондент заметался, явно не зная, кому дать микрофон. Растерялись и ведущие в студии. 
Камера в это время фиксировала полное замешательство в толпе, люди как-будто спешили спрятаться друг 
за друга. В итоге микрофон сунули юноше. «Я? — испугался он. — Щас. У меня такой вопрос. Это... 
Молодежную политику будут развивать в России в целом?» Не получилось экспромта. Организаторы прямой
линии не готовили народ к общению с президентом. Но все, что происходило у телезрителей на глазах, было 
истинно. Оказалось, что наш народ президента очень любит и претензий к нему не имеет.
Однако, прямой эфир — это не только глаз видеокамеры, это еще и ведущий, который в данной ситуации 
устанавливает правила игры. Он решает, кому давать слово, он распределяет знаки внимания. Таким образом, 
телеведущий тоже может оказывать влияние на создание реальности.
Ведущий распределяет время выступлений, он выбирает тот или иной тон: уважительный или презрительный, 
внимательный или нетерпеливый. Если он говорит «да, да, да....», то собеседник чувствует нетерпение и 
отсутствие интереса к себе, это может сбить говорящего, предать ему и его речи неуверенность, и, наконец, 
заставить его замолчать.
Не менее легко ведущий может манипулировать ограниченностью времени прямого эфира. Он 
пользуется спешкой, чтобы поторопить собеседника, прервать его, не дать ему слова.
Еще одна уловка ведущих, помогающая пресекать неугодные мнения и, таким образом конструировать 
реальность, это оказывать влияние на тех собеседников, которые не являются профессионалами в 
произнесении речей. Телеведущий может оказать услугу, помочь высказаться тому человеку, чья точка зрения 
важна для подтверждения гой или иной мифологемы. И, наоборот, у ведущего существует возможность 
«завалить» собеседника, используя различные способы: не давая слово в нужный момент, обращаясь к нему, 
когда он этого не ожидает, проявляя к нему нетерпение.
Примером, ведущего-манипулятора, на мой взгляд, является Светлана Сорокина. Именно она, имеет 
обыкновение прерывать или ограничивать во времени выступления тех людей, с мнением которых она не 
согласна, чья точка зрения не совпадает с ее позицией. Так, например, она может перебить на полуслове 
«коммуниста», чьи идеологические воззрения отличаются от воззрений самой Сорокиной. Таким образом, 
зритель не может увидеть объективную картину мира, так как она предлагает лишь одну, интересующую ее, 
сторону действительности, формирует однобокое представление об окружающей реальности.
Таким образом, главные составляющие прямого эфира объектив телекамеры (само слово «объектив» 
говорит о беспристрастности и объективности происходящего действа) и старательная работа журналиста 
способны конструировать фиктивную реальность, которая воспринимается зрителями как окружающая 
действительность.
Областью телевидения, которую люди чаще всего некритично воспринимают как отражающую 
реальность, а не как создающую ее, являются новости. Люди смотрят новости, чтобы узнать, что произошло 
в мире. Однако воспринимаемая таким образом реальность существенно отличается от реального мира, где 
происходит гораздо больше событий, чем освещено в выпуске новостей.
Теленовости как средство передачи информации уходят корнями в документальные кинофильмы, 
демонстрировавшиеся в кинотеатрах с начала и примерно до середины XX века. Использование при создании 
выпусков новостей новых технических средств киноиндустрии дало возможность получать драматический 
эффект, применяя монтаж. Сегодня для большинства репортеров и редакторов «перегруппировка компонентов 
реальности» или монтаж — это лучший способ выразить то, что зрители воспринимают как реальность. 
Монтаж позволяет сообщать новости, используя приемы драматургии, и тем самым облегчает для аудитории 
восприятие события.
Самым ярким и наглядным примером того, как в новостях создается фиктивная реальность, является 
недавняя война в Ираке, а точнее, ее отражение на телевидении. Зрители могли наблюдать различные интерпре­
тации этой войны: как ее видели и представляли па российских телевизионных каналах, как ее представляло 
Европейское сообщество и канал «EuroNews», и как она была показана своему народу американцами.
О том, как новости создают события, поделились и сами журналисты. В программе «Глас народа», еще 
прежнего «Киселевского» НТВ было показано два сюжета, посещения Путиным Таджикистана, в связи с 
состоявшимися там выборами президента. Предлагался вариант, который понравился бы официальным 
кругам, и вариант, который отражал независимый взгляд журналиста на событие. Первый сюжет был строго 
официален: Владимир Владимирович приезжает, его встречают, он отправляется на официальную встречу с 
новым президентом — в общем сплошной официоз. Второй сюжет содержит меньше пафоса. Показана не 
только официальная встреча двух президентов, но и поездка Путина в дивизию, которая, скорее всего, была 
для Владимира Владимировича более важной, чем состоявшиеся выборы, а поскольку таджикская граница 
является для нашей страны важным объектом, то для нас важно, кто является президентом этой страны, и не 
так важно, что выборы были недемократические, безальтернативные.
В завершение хотелось бы отметить, что основная специфическая черта телевидения, которая 
заключается в одновременном наличии и воздействии визуальной и слуховой информации, таит в себе 
небольшую опасность. Два вида информации могут не только дополнять друг друга, по и мешать друг другу 
при обработке и воспоминании о содержании новостей.
Однако создатели мифов и те, кто реализует их с помощью телевидения, знают, что в памяти лучше 
сохраняются визуальные образы, и все события запоминаются лучше, если аудио- и видеокомпоненты тесно 
связаны. Когда взаимоотношения менее очевидны или когда видео- и аудиокуски вызывают в памяти зрителя 
различны ассоциации, то страдают понимание новой информации и ее последующее воспроизведение. Творцы
реальности активно пользуются еще одним открытием в области психологии и после сюжета с яркими, 
эмоционально насыщенными кадрами показывают «нужные» сюжеты. Доказано, что материал, поданный 
сразу после яркого образа, запоминается даже лучше, чем сам образ.
Таким образом, проанализировав специфические черты телевидения, можно сделать вывод, что сегодня 
оно является основным инструментом для реализации современной мифологии. Телевидение мифологично 
по своей природе, оно не только создает мифы, но и само является частью мифа.
Человек — существо социальное, он не может жить вне общества. Человеку недостаточно 
биологической программы поведения, ему необходимо культурное воспитание. А культура, как известно, — 
коллективное произведение. Таким образом, получается, что поведение человека всегда находится под 
воздействием других людей. Но какой вид воздействия можно определить как манипуляцию?
Ю. И. Ющик (Екатеринбург)
Композиция журналистского произведения
В журналистском произведении из-за особенного отображения действительности — прерывистого и 
мозаичного — могут связываться различные события, разделенные во времени
и пространстве; смысловые блоки, раскрывающие суть того или иного явления; разнородные факты и 
наблюдения, мнения и оценки людей и т. д. Однако в идеале необходимо не простое их «скрепление», а такое 
соединение различных содержательных компонентов, которое способствовало бы созданию целостного 
произведения. Исследователь В. Ученова уверена, что «целостность характеризуется новыми качествами и 
свойствами, не присущими отдельным частям (элементам), но возникающими в результате их взаимодействия 
в определенной системе связей» (Ученова В. В. Метод и жанр: Диалектика взаимодействия // Методы 
журналистского творчества. Мг, 1982).
Еще в школе, на уроках литературы нас учили, что эта самая целостность достигается единством 
художественной формы и содержания. Прежде чем приступить к изложению материала, журналисту нужно 
выбрать оптимальную композиционную форму. Она должна содействовать двум типам связей: временным и 
причинно-следственным. Нельзя забывать и о том, что любая форма есть отражение динамики развития и 
становления главной идеи произведения, ради которой оно пишется. Поэтому все его части, их количественный 
и качественный баланс должны подчиняться логическому раскрытию основной авторской мысли». 
Композиция, — пишет Е. П. Прохоров, — оказывается прежде всего расположением в пространстве 
произведения осмысленных автором событий, ситуаций и лиц в характерности их взаимоотношений и 
движения»
Композиционная гармония частей может быть достигнута через принципы монтажного построения 
текста. Этот подход пришел из практики киноискусства и означает отбор за монтажным столом наиболее 
удачных эпизодов с целью их сцепления в единую целостную картину. В киноведении широко используются 
термины, обозначающие отдельные этапы работы над композицией. Здесь говорят о разных видах монтажа 
картин: доминантном, обертонном, интеллектуальном, информационном. Употребляют такие термины как 
«полимонтаж» (когда на одной плоскости экрана сталкиваются одновременно два или три действия), 
«монтажная перебивка», «монтажное крепление», «проходы героя» и т. д. В очерке монтажный принцип 
может быть использован и при отборе реальных событий, и при монтаже наиболее ярких эпизодов, и при 
компановке различных частей текста.
Журналисты охотно используют данный принцип в своей работе. На вопрос: «Как вы строите 
композицию материала?» журналист А. Васинский отвечает: «Помогает сценарный опыт. Все время 
переставляю абзацы, меняю начало, конец, стараюсь добиться динамики, ритма» (Ким М. Н. Технология 
создания журналистского произведения. СПб., 2001). По мнению Г. Лазутиной, «монтаж — правила 
построения текмта с точки зрения последовательности его элементов и журналистский образ — метазнак 
идейно-тематического решения произведения. Этот образ создается автором на основе синтеза реалий 
сегодняшнего дня и образов культуры». Исследователь выделяет различные варианты монтажа— от простых, 
как в информационном сообщении, до сложнейших, когда материал делится на шавки: каждая из них может 
иметь свою композицию и отличаться своими монтажными эффектами, но в совокупности они образуют 
такую последовательность повествования, при которой оказывается возможным и объемное восприятие текста.
К примеру, на телевидении такой монтажный подход как разделение на отдельные шавки позволяет: 1) 
разбить большое произведение на тематические блоки, 2) в каждом таком разделе рассмотреть тот или иной 
конкретный вопрос, 3)выстроить все части по принципу сюжетного развития: от завязки до кульминации, 4) 
с помощью логических мостиков придать всему произведению целостность, равномерно распределить 
внимание зрителя. По такому принципу выстраиваются многие ток-шоу («Свобода слова», «Культурная 
революция»).
Еще один способ композиционного построения текста можно обозначить как прием «разработки 
мотива»: автор выдвигает «ударный эпизод» или ищет интересный сюжетный ход. В качестве ударного эпизода
может выступить интересный случай, встреча, история, событие, оттолкнувшись от которого автор 
динамически разворачивает действие, раскрывая заявленную тему.
Ричард Уолтер утверждает, что главное в сценарии — это: 1) структура, 2) структура, 3) структура» 
(Уолтер Р. Сценарное мастерство: кино- и теледраматургия как искусство, ремесло и бизнес. М., 1993). 
Структура телевизионного сюжета включает три основных компонента: начало, середина и конец. Ссылаясь 
на свой богатый опвт рецензирования сценариев начинающих авторов, Уолтер отмечает, что самая типичная 
ошибка сценаристов заключается в том, что они не могут определить, с чего начать. Приступая к работе над 
любым сценарием, нужно решить некоторые очевидные задачи: прежде всего задать фильму или передаче 
тональность, ввести главного героя и дать необходимую экспозицию. Главный герой в идеале— единственная 
личность, а «коллективный» (когда это несколько персонажей), как правило, бедствие для структуры. 
Отсутствие главного героя обрекает сценарий на неудачу.
Некоторые теоретики считают развязку самой трудной частью трехсоставного сценария. А по мнению 
Уолтера — это середина. Во-первых, это самая длинная из частей. Зритель ждет напряженного продолжения, 
коллизий, осложнений. К середине сюжет обязан сгущаться, должны вставать препятствия. К концу сценарий 
неизменно набирает темп, но «бежать, что есть мочи» он не должен. Идти к завершению надо методично и 
осмотрительно.
«Может ли экранный сюжет быть неоднозначным? — задает вопрос Уолтер. — И да, и нет. Благородная 
задача искусства не в том, чтобы давать исчерпывающие и приятные решения проблем существования, над 
которыми бьется разум с тех пор, как появилась мысль... Задача творчества — не отвечать на вопросы, а 
ставить их». И о развязке фильма или телепередачи: «заканчивать так, чтобы публика хотела еще. Зрители 
должны испытывать скорее некое разочарование, а не облегчение от того, что картина закончилась».
О. Ю. Чебыкина (Екатеринбург)
Драматургия и сюжет и драматургия сюжета
Из толкового словаря Ожегова: «Драматургия — 1. Драматическое искусство, теория построения 
драматических произведений. 2. Сюжетно-образная основа спектакля, фильма».
Естественно, что в контексте моей работы драматургию следует понимать именно как теорию, а вернее 
искусство, построения, только не драматических произведений, а плодов журналистского труда. Правда, 
должна признать, зачастую, после просмотра одних новостей за другими ловишь себя на мысли, что 
телевидение сейчас «похлеще» любого театра с самыми скандальными и шокирующими постановками и 
такими же сюжетами. Что ни новость— то драма. Спросите «почему»? Проще простого: драма, по большому 
счёту, есть конфликт; вот и получается, что смотрим по ТВ мы одни драмы — то конфликт центральной 
власти с региональной, то «междоусобные» войны Чернецкого и Росселя, то противостояния олигархов власти, 
медиахолдингов олигархам или власти медиахолдигам... Короче, как ни крути, конфликт везде.
Получается, что драматургия, как построение драм, есть ни что иное, как построение конфликтов, 
только, наложив эту формулу на журналистскую деятельность, получим скорее не конфликты, а, например, 
контрасты. Ведь, согласитесь, игра на контрастах — один из самых эффективных приёмов журналистики
В книге В. Волькштейна «Драматургия» сказано: «Драма есть изображение конфликта в виде диалога 
действующих лиц и ремарок автора». Честное слово, чем не универсальная формула хорошего сюжета: 
изображение конфликга/действия/явления «в виде диалога действующих лиц», то есть диалога/взаимодействия 
героев (героя, его антипода и, например, экспертов в некоей области) с обязательным представлением всех 
точек зрения на проблему; ну а ремарки автора... понятное дело— это закадровый текст и соответствующий 
подбор видеоряда.
Бесконечно долго можно выискивать (и что самое главное — находить!) сходства драматического 
искусства и журналистики, однако, моя задача — иная: выявить и проиллюстрировать их взаимодействие. 
Итак, мы выяснили, что драматургия есть искусство (способ, если хотите) построения.
Теперь обратимся к понятию «сюжет».Из толкового словаря Ожегова: «В литературном или сценическом 
произведении — последовательность и связь описания событий; в произведении изобразительного искусства 
— предмет изображения». Опять-таки в определении фигурирует некое литературное или сценическое 
произведение. Но этот факт для работы не помеха, потому что — не берусь супить насчёт сценического — но 
литературным-то произведением на этапе подготовки текста является любой журналистский продукт. Таким 
образом, сюжет — последовательность и связь описания событий.
Теперь несложно оба полученные определения (выделенные курсивом) совместить и, говоря языком 
алгебры, поставить фигурную скобку и знак «отсюда следует»: драматургия сюжета— искусство выстраивания 
последовательности описания события и связи между его (события) компонентами.
Казалось бы, что может быть проще. Однако, стоит учитывать тот факт, что построение сначала текста, 
а затем и смонтированного материала, не сводиться к произвольному перемешиванию элементов журналистского 
произведения: стенд-апов, синхронов, начитки и люфтов. Дело в том, что в журналистике существует понятие 
жанра, а, следовательно, и жанровых признаков, которые необходимо (пусть не в полной мере) соблюдать.
Таким образом, драматургия во многом зависит от того, в каком жанре видит автор будущее произведение. 





Из «Телевизионной журналистики»: «Публицистика (от лат. publicus — общественный, народный) — 
род произведений, посвящённых актуальным проблемам и событиям текущей жизни; играет важную роль, 
влияя на деятельность социальных институтов, служа средством общественного воспитания, способом 
организации и передачи социальной информации».В свою очередь каждый из видов журналистской 
деятельности разделяется на подвиды или жанры. Следует условиться о едином понимании жанра. Это понятие 
в книге «Телевизионная журналистика» трактуется так: «Жанр — исторически определившийся тип 
отображения реальной действительности, обладающий рядом относительно устойчивых признаков».
Итак, к жанрам информационной публицистики относятся заметка (сюжет), выступление, интервью, 
репортаж; к жанрам аналитической публицистики — беседа, комментарий, корреспонденция, обозрение; к 
жанрам художественной публицистики — зарисовка, очерк, эссе, фельетон, памфлет.
Надо отметить, что все жанры этих 3-х направлений журналистики объединяет ряд обязательных 
характеристик: документальность, невымьппленность, фактичность материала. Говоря о системе жанров, 
теоретики журналистики различают 3 основных принципа подхода к изображению реальности:
Простая фиксация, когда автор «идёт» за конкретным событием; композиция диктуется строем 
происходящего события (информационная публицистика);
Анализ реальных фактов в соответствие с творческой задачей; композиция зависит не от фабулы 
события, а от замысла автора (аналитическая публицистика);
Художественная выразительность, образность изложения; композиция зависит от системы образов, 
введённой автором (художественная публицистика).
Естественно, что в контексте курсовой работы охватить все перечисленные виды журналистского 
творчества невозможно, поэтому возьму на себя смелость выделить некоторые жанры, с которыми в силу 
своей работы в информационно-развлекательной программе я сталкиваюсь чаще всего. Вот они: заметка 
(сюжет), репортаж, очерк (преимущественно портретный), зарисовка+ так называемые «смешанные жанры».
Возможно, эти жанры не всегда «в чистом виде» представлены в моих работах, однако за основу 
построения сюжета берутся именно их жанровые признаки.
Итак, повторю промежуточный вывод работы— драматургия сюжета напрямую связана с тем, в каком 
жанре будет воплощён последующий продукт журналистского творчества.
В контексте этой теории хотелось бы выделить некоторые жанры, с которыми в информационно­
развлекательной утренней программе я сталкиваюсь чаще всего. Я занимаюсь авторскими заметками, а 
стержнем их являются положительные факты и явления.
Пример первый. Сюжет о совместной акции радио «Шансон» и ГИБДД города — «Чистый автомобиль». 
Это не репортаж, хотя и рассказывает о событии. Здесь центральная роль отводится факту «сближения» 
милиции и автомобилистов, потому что, как известно, отношение к сотрудникам ГБДЦ, мягко говоря, 
негативное. Итак, сюжет начинается со стецд-апа: «Считается, что сотрудники ГИБДД кроме штрафных 
квитанций, мало чем могут наградить водителей, но, оказывается, что порой сотрудники милиции дарят 
настоящие подарки...». Далее — начитка о том, что раньше уже были случаи «одаривания» водителей за 
пристегнутый ремень, а теперь подарки получают владельцы чистых автомобилей. Затем — синхрон 
«гаишника» про то, что за подарками выстраивается очередь, и водителей не нужно тормозить, они 
останавливаются возле инспектора сами. Интрига (то, что всегда привлекает и удерживает зрителя) длятся 
достаточно долго — зритель пока не знает, почему вдруг милиционеры дарят подарки, и как так получается, 
что водители сами останавливаются возле инспектора и т. д. Дальше композхиция стандартная: я в закадровом 
тексте объясняю, в чем суть акции и кто ее проводит, потом — синхрон сотрудника радио, который вручает 
подарки, о правилах участия. Далее, казалось бы, можно просто излагать ход событий, говоря о том, как 
здорово, что автомобилисты и милиционеры будут лучше друг к другу относиться. Но у меня был использован 
другой поворот. Появляется ГЕРОЙ — водитель, который раньше работал в скорой помощи и мыть машину 
для него — профессиональная привычка. Герой был найден прямо на месте события, он такой же участник 
конкурса, как и все остальные. Просто он помахал рукой в камеру, и я поняла, что он не прочь пообщаться — 
так и вышла на его привычку мыть машину. Появление такого героя — «из народа» — , простого 
автомобилиста, а не владельца дорогой иномарки хорошо оттенило основную сюжетную линию — об 
отношениях водителей и милиции. Однако, как бы в противопоставление этому герою, я в начитке рассказала 
о владельце автомобиля «Митсубиси», который ради сувенира на своем дорогом джипе ехал по встречной 
полосе на глазах гаишников.
Более подробно расписывать структуру этого сюжета не стану, скажу только, что в нем много люфтов 
( и фрагменты разговоров водителей с милиционерами, и благодарность сотруднику радио, и жужжание 
двигателей, и скрип снега под колесами).
Пример второй. Этот сюжет не о событии, а о процессе — о строительстве станции метро 
«Геологическая». Понятно, что это тоже событие в какой-то степени, однако во времени очень протяженное. 
И сюжет— та форма, через которую легче всего показать длительное событие на каком-то этапе. Особенность 
драматурпш в этой заметке— 2 стенд-апа: начальный и «серединный». На мой взгляд, это вовсе не излишество, 
а вполне оправданный прием. Первый стенд-ал — на улице, возле входа в метро:«Вот это место (указываю) 
возле входа на станцию метро «Геологическая» поистине волшебное — отсюда исчезают предметы». 
После записи этого стенд-апа оператор выключил камеру, я вышла из кадра, затем камеру вновь включили. 
При монтаже мы соединили эти планы, и получилось, что после слов «отсюда исчезают предметы» исчезаю 
и я, произносившая эти слова. Такой стенд-ап носит сразу 2 функции — ПРИВЛЕЧЕНИЯ ВНИМАНИЯ и 
ИНТРИГИ. Далее идет начитка-объяснение о том, что отсюда исчезли скамейки (они действительно там 
стояли, но куда-то пропали), что даже главный архитектор станции не знает, куда они делись, но он может 
открыть другие секреты «Геологической». Таким образом, произошел логический переход «под землю» — к 
непосредственному рассказу о ходе строительства станции. И после начитки и синхрона архитектора вновь 
идет стенд-ап — уже на ступенях неработающего эскалатора, по которым я иду вниз — далее структура 
построения сюжета традиционна. Но, должна отметить, что опять-таки используются ЛЮФТЫ (работа 
техники, распил мрамора, рассказ архитектора, который ведет нас по нижнему ярусу метро, куда никогда не 
попадают пассажиры. Архитектор говорит, идя к нам спиной, изредка поворачиваясь и показывая служебные 
помещения... Оператор снимает. Потом в сюжете появляется «живая камера». И пусть снято на ходу, и 
говорящий идет спиной к камере, но, глядя на экран, замечаешь только одно — это настоящая картинка, 
которой веришь: там, под землей, действительно так. Это не архивное видео и не монтаж). Вот такие простые, 
но, на мой взгляд, очень эффектные приемы раскрашивают сюжет. И здесь основной закон драматургии — 
искать необычный поворот (будь то стенд-ап, будь то герой или просто необычный текст).
Пример третий. Это уже репортаж. Необычный, где событие раскрывается через героя. Его (точнее, 
ее) образ — сквозной, он внутри события и трансформируется и перемещается в пространстве вместе с ним. 
Гастроли группы «Мумий Троль» в Екатеринбурге. Не стану подробно пересказывать суть репортажа, 
перечислю только основные приемы, использованные мною. Во-первых, репортаж полностью построен на 
герое — девочке Лене, давней фанатке Ильи Лагутенко. Чтобы рассказать, что перед концертом группа давала 
еще автограф, я приехала на место действия и нашла эту героиню, а после — вечером — уже на концерте мы 
вновь с ней встретились (не случайно). Таким образом, получилось, что через Лену я проследила весь путь 
группы по городу, так как Лена рассказала еще и о f  ом, куда группа поедет перед концертом, потому что она 
как истинная фанатка уже выяснила маршрут и собиралась следовать за кумиром везде. Во-вторых, такие 
герои-фанаты— вариант всегда беспроигрышный, так как их синхроны очень эмоциональны. Первый синхрон 
с Леной был записан сразу после получения автографа. Можете представить, как она в камеру кричала о 
своем счастье. Следующий синхрон был уже в зале перед концертом, когда она села в первый ряд, хотя 
билеты были на восьмой. В-третьих, хочу отметить тот аспект, который до этого в работе не был упомянут 
— МУЗЫКАЛЬНОЕ ОФОРМЛЕНИЕ. Естественно рассказывать о концерте нельзя без музыкальных люфтов. 
Однако, не только они создали настроение репортажа. Я сделала фоном одну из самых популярных песен 
этой группы — она шла через весь репортаж. И что примечательно — в нем были так называемые 
искусственные люфты. То есть не тот звук, который мы слышим на месте действия, а звук, наложенный при 
монтаже на реальную картинку без всякой начитки. Это была все та же песня — «Поцелуями нежными». 
Когда она звучала, на экране была радостная Лена, крепко обнимавшая свою подругу, прыгавшая с тетрадью 
с автографом. Таким образом, репортаж нес настроение через эмоциональную героиню, но оттого, что был 
сделан не по классической схеме, не утратил своих функций — на все вопросы были даны ответы, только 
частично они прозвучали не из моих уст, а от той же Лены. Таким образом, можно сказать, что тщательно 
продуманное музыкальное оформление и искусственные люфты — еще один из приемов, который 
используется в драматургии сюжета и может удачно подчеркнуть те моменты, которые, порой, не опишешь 
словами.
Пример четвертый. Это небольшой портретный очерк. Его герой — Александр Борисович Киселев, 
пенсионер, ночной сторож детского сада, страстный поклонник Испании (хотя никогда там не был), 
самостоятельно выучивший испанский язык, составивший перечень всех более или менее значимых 
исторических личностей этой страны. Он играет на пяти музыкальных инструментах, еме 63, а его 
возлюбленной — 35... Стоит ли продолжать? Сделать плохой материал про такого героя просто невозможно. 
Весь секрет драматургии в данном случае — выдать побольше интересных фактов о герое и... позволить ему 
говорить самому. Поэтому в очерке было много синхронов, и не только героя, но и его девушки, говорившей 
о его уникальности. Вообще наличие Ольги (так ее зовут) послужило наглядным доказательством, что этот 
человек неординарен, иначе что бы могла найти в пожилом человеке 35-летняя женщина. Героя я периодически 
называла Дон Санчо (так его зовут друзья за увлечение Испанией). Это тоже создавало испанский колорит. 
На это был направлен и необычный люфт в начале сюжета, когда на картинке сторож в длинном плаще идет 
ночью по улице, а за кадром звучат стихи на испанском. И как только Дон Санчо «выходит из кадра», люфт 
получает новое преломление — он уже в квартире без верхней одежды продолжает чтение стихов — теперь 
интрига раскрылась: мы видим того, кто читает стихи, но возникает новая — испанец это или русский, 
например? Далее развитие сюжета идет в виде интересного, но простого рассказа с необычными фактами из 
биографии героя.
И последний пример — зарисовка про женщий Екатеринбурга. Зздесь необычность сюжетной линии 
заключается в самом предмете рассказа. Я собрала много статистических данных о женщинах города 
(численность, продолжительность жизни, процент работающих и т. д.) и посчитала... сколько «коней на 
скаку» могут остановить все горожанки, в сколько горящих изб могут войти (с учетом того, сколько пожаров 
ежегодно случается в Екатеринбурге), сколько помады и пудры тратят они за год... И еще — в зарисовке 
опять-таки была героиня — девочка Софья, которая занимается конным спортом в школе олимпийского 
резерва, она рассказала о технологии «останавливания» коня ( это выглядело как шутка, однако, информация 
была достоверная: как нужно держать корпус, как правильно делать отдержку, чтобы лошадь остановилась и 
т.д.)
Хочу подвести итог. Любой сюжет надо продумывать тщательно и умело, чтобы угодить зрителю. 
Задачи можно ставить разные, но каждый раз ДУМАТЬ О ЗРИТЕЛЕ. Тогда-то и будет интересно ему следить 
за вашей мыслью, смотреть на тщательно подобранный видеорад, наслаждатьбся красивой и правильной 
речью и т. п. Стоит один-два раза зрителю увидеть такую качественную работу, и ему захочется вновь получить 
хороший продукт телевидения, а не ширпотреб.
М  А. Терентьева (Екатеринбург)
Прайм-тайм радиостанции: 
содержание, принципы организации
Утреннее шоу очень важно для радиостанции. Во-первых, утро — это время, когда радио выигрывает 
у других СМИ, потому что оно не отвлекает «картинкой», позволяет слушателю заниматься своими делами, 
получать информацию и музыку в фоновом режиме. Утренний сегмент на радио (так называемый «prime 
time» — наиболее рейтинговое время) по популярности превосходит аналогичный сегмент на телевидении, 
что обеспечивает интерес рекламодателей и становится источником финансовой прибыли компании.
Во-вторых, утром радио слушает самая обширная и разнообразная по социальному статусу и возрастным 
характеристикам аудитория.
В-третьих, если утреннее шоу нравится, то значительная часть аудитории остается на выбранной утром 
частоте и в течение дня. Успешное утреннее шоу также может «увести» аудиторию у конкурентов. И в самое 
рейтинговое время эти слушатели могут быть «проданы» рекламодателю как аудитория данной радиостанции.
К тому же утреннее время — лучшее для эфирного промоушна разнообразных программ: как тех, что 
будут выходить на протяжении дня или в выходные, так и новых спецрубрнк, концертов или акций, которые 
проводит радиостанция.
Есть несколько основных принципов построения утренних программ. Утренние шоу не столько 
информируют, сколько создают бодрое настроение. Утренние шоу— это только фон для привычных утренних 
сборов слушателя перед началом рабочего дня. Поэтому сетка часа должна быть неизменна. Ключевые блоки
— новости, игровые рубрики, реклама — выходят в эфир в одно и то же строго отведенное им время. Ведущие 
должны придерживаться теплой манеры общения с аудиторией и вместе с тем звучать авторитетно; важен и 
непринужденный контакт между самими ведущими.
В качестве эмпирического материала для исследования были выбраны «шЫзгара шоу» на «Нашем 
радио» и «Утро на “Эхе”» радиостанции «Эхо Москвы». Эти передачи очень разные, что объясняется 
разностью форматов. «ШЫзгара шоу»— интерактивная программа на музыкальной станции. «Утро на “Эхе”»
— классическая информационная передача разговорного радио с четко выверенной структурой, где меняется 
лишь внутреннее содержание рубрик.
Характер программы напрямую зависит от политики радиоканала. «Эхо Москвы» информационное 
радио, поэтому и «Утро на “Эхе”» рассчитано на утренние интересы солидных, деловых людей старше 30 
лет: различные новости, погода, курсы валют, дорожная информация и т. д. «ШЫзгара шоу» транслируется 
по всей России, причем и аудитория у него своя — в первую очередь это молодежь (15-30 лет), ценящая 
юмор и живое общение ведущих.
По своей структуре эти передачи достаточно отличаются. «Утро на “Эхе”» — состоит из блоков. 
Основной ведущий делает к ним подводки, сообщая параллельно полезную информацию. В «шЫзгара шоу» 
на плечи ведущих ложится значительно большая ответственность. Они, со своими диалогами и полилогами 
между собой и со слушателями, по сути являются костяком программы, а музыка выступает в качестве 
дополнения. «ШЫзгара шоу» —  это единый организм. Каждый блок — часть общего. Все удивительно 
гармонично взаимосвязано. Программа имеет быстрый темп, но выглядит неспешной. Можно включиться в 
любом месте передачи — слушать будет все равно интересно. Для утренней программы это, на мой взгляд, 
очень важно; и это в немалой степени привлекает и удерживает аудиторию.
На «Эхо» основной акцент делается на новости — более половины эфирного времени. За утро блок 
столичных новостей повторяется 15 раз, при этом в выпусках повторяется наиболее важная, актуальная и 
интересная информация и добавляются свежие сообщения.
На «Нашем радио», где приоритетна музыка, новостям отводится куда более скромное место. Как 
правило, в информационных блоках «шЫзгара шоу» нет тяжелых для восприятия сообщений — лишь 
актуальные интересные факты с примесью новостей из мира музыки.
В структуре вещания обеих радиостанций особое место занимают программы. У всех «эховских» рубрик 
есть несколько характерных особенностей: во-первых, «выборность аудитории» — все рубрики узко 
сиециализи-рованы, то есть, предназначены для определенной группы слушателей; во-вторых, все программы 
создаются предварительно и идут в записи; в-третьих, все передачи сугубо информативны. К некоторым, 
конечно, добавляется познавательный или развлекательный элемент, но он так и остается всего лишь 
вспомогательным; в-четвертых, все программы односторонни, то есть, нет диалога с аудиторией, нет прямого 
контакта.
В «шЫзгара шоу» главный упор при создании рубрик делается на их развлекательный и диалоговый 
характер. Большинство рубрик— игровые, интерактивные, состоящие из двух частей: из задания и подведения 
итогов.
На «Эхо» роль ведущего не доминирующая, скорее служебная, поскольку на первом плане находится 
информация. У него есть несколько строго зафиксированных обязанностей: начитка спортивных и местных 
новостей, напоминание о точном времени, подводки к радиоматериалам и связка между собой рубрик. 
Взаимодействия ведущих на «Эхо» практически нет, живые диалоги встречаются крайне редко, да и те 
довольно лаконичны, сжаты.
Тем не менее, у каждого из ведущих на «Эхо Москвы» есть свой образ. Андрей Черкизов — человек- 
заноза, язвительный, немного ядовитый, но умный. Его речь очень эмоциональная, хлесткая, оценочная. У 
Элины Тихоновой очень доверительный образ; она рассказывает сводку погоды просто и понятно. Ирина 
Киселева предстает в образе человека-всезнайки. Она подробно разъясняет, куда можно сходить отдохнуть, 
акцентирует внимание на особо интересные события в культмассовой жизни Екатеринбурга.
В «шЫзгара шоу» ведущие играют доминирующую роль. Оля Максимова — сангвиник-аналитик. 
Павел Картаев — холерик-активист; который любит позабавиться, подурачиться и не боится показаться 
смешным. Ведущие постоянно делятся личным опытом, рассказывают о своей личной жизни. Их речь всегда 
спонтанна, непринужденна и по внутренней энергетике тепла. Словесная яркость Максимовой дополняется 
эмоциональностью Картаева. Он работает на чувствах и не боится показать свою реакцию.
Утреннее время на радио самое рейтинговое, следовательно, его нужно максимально использовать 
для собственного продвижения. В «шЫзгара шоу» активно используется промоушн. Постоянно 
идентифицируется «Наше Радио», обязательно между песнями в «шЫзгаре» звучат лайнеры с названием 
радиостанции, ведь слушатель не должен забывать, какую волну он слушает. Из-за специфичности формата 
«Наше радио» — радио не для массовой аудитории, скорее, для избранных, для людей с хорошим вкусом, 
любящих русскую неэстрадную музыку. Отсюда — своеобразная идеология, провозглашенная в качестве 
концепции станции: «Наша музыка. Наше радио. Сделано в России». И абсолютно все программы 
придерживаются этой линии, в том числе и «шЫзгара шоу». Во всем делается акцент на то, что это именно 
«Наше радио», а не какое-то иное — многочисленные короткие заставки, джинглы, названия рубрик.
На «Эхо Москвы» сомообозначению отводится куда более скромное место. Есть музыкальная тема, 
которая открывает каждый час, есть лайнер (все новости на 91.4 FM), который звучит около 4 раз в час; 
ведущий, объявляя программу или блок новостей, обычно называет имя станции. Такая скромная система 
промоушна вполне обоснована. «Эхо Москвы» очень специфическая радиостанция с узкой и определенной 
аудиторией. У нее заметно меньше конкурентов, чем у музыкального радио. Мала вероятность того, что на 
волну попадет случайный слушатель.
Можно сделать вывод, что главное для создания утренних передач — найти свою аудиторию, выявить 
интересы этой группы и потребности, которые они ожидают удовлетворить, включив утром радио. И уже с 
помощью информации об аудитории использовать все возможные средства, чтобы обеспечить себе 
постоянных и любящих слушателей, а слушателям — по-настоящему доброе и бодрое утро.
IV.
Т е к с т ,  я з ы к  
и с т и л ь
71 Г. Федотовских (Екатеринбург)
Связь «Я — благо» 
в агитационной предвыборной листовке
Листовка в предвыборную кампанию выполняет прежде всего функцию агитации. Основанием для 
призыва «Голосуй за X!» является обещание кандидата доставить избирателю какое-то благо. Тот, кто обещает; 
следовательно, говорит о зависящей от его действий возможной ситуации. Смысловым ядром такого текста 
можно считать утверждение: «Я обещаю, что вы будете иметь благо».
Таким образом, уже в ядре текста содержится модальная оценка «вероятно». Обещанная ситуация 
относится к сфере будущего, то есть реально не существует и, будет ли существовать, точно неизвестно. 
Однако это прямое и точное выражение сути дела, сути ситуации: я обещаю благо— вы мне верите и избираете. 
Но нет текстов, которые воспользовались бы этой прямой формулировкой. Осложнение выражения данного 
смысла связано с двумя факторами. Во-первых, меняется форма выражения связи с изменением степени 
уверенности. При этом благо и тот, кто его обещает, часто словесно разводятся, непосредственная связь 
(обещаю, что вы будете иметь благо) заменяются разными видами косвенной, многоступенчатой связи. Реже 
степень уверенности таким способом повышается. Во-вторых, адресату нужно показать, что кандидат 
заслуживает доверия. Поэтому в листовку вводятся различные обоснования связи «Я — благо».
Средства варьирования связи «Я — благо»
Лексические средства позволяют заменить семантику обещания семантикой возможности, способности 
героя выполнить действие. Тогда в одной единице сливаются и обещание, и обоснование того, что оно будет 
выполнено, хотя языковое сознание разводит эти смыслы: «может, но не хочет», «может, но не делает». 
Однако, по-видимому, жанровый канон агитационного текста перекрывает все эти тонкости общим смыслом 
«обещает». Можно отметить, что, когда люди осуждают депутатов, они говорят только одно: обещали, но 
ничего не делают, обещали и обманули. Обычно не говорят, что вот-де он мог это сделать, но не сделал. 
Текст в целом воспринимается как обещание независимо от средств выражения связи «я —  благо».
Смысл «возможность»:
«Это можно сделать сегодня» (Зюганов 2000 — 1); «Будучи депутатом городской Думы г. Екатеринбурга, 
Алексей Голубев сможет более результативно бороться с мафией и коррумпированными чиновниками» 
(Голубев 2000).
Возможность может представать как желание, намерение, стремление кандидата осуществить благо: 
«Если мне не нравится ситуация, я стремлюсь ее изменить» (Ковпак 1999 — 3); «Аркадий Чернецкий стремится 
сделать как можно больше для каждого горожанина» (Чернецкий 2000).
Тот же смысл передается существительными: «Я иду в губернаторы с твердым намерением положить 
конец всем политическим распрям» (Ковпак — 1999 — 3); «Движение «Горнозаводской Урал» своей 
важнейшей целью ставит подъем промышленного и сельскохозяйственного производства» (Горнозаводской
Урал 1998); «Мой главный лозунг — от «стратегии» выживания к стратегии развития города, главной целью 
которой является благополучие его жителей» (Постников 2000 — 3).
Смысл «намерение»:
Специальное средство передачи смысла «намерение» в этих текстах — это слово «программа» (реже 
«проект»). Программа — «2. Изложение основных принципов, задач и целей, намеченных политической 
партией, центральным органом государственной власти, общественной организацией или отдельным 
государственным, общественным деятелем».
Сходное значение развивается сейчас у слова «проект». Сегодня слово используется для обозначения 
планов и расчетов по осуществлению какой-то акции. Отсюда возможно такое употребление: «Моя программа 
как раз и направлена на то, чтобы выправить столь бедственное положение со здоровьем нации. Но сразу 
скажу, что тот замысел, о котором я говорю, одному мне и даже с моими помощниками по клубу «Идущие к 
солнцу» не под силу. Это большой, комплексный социальный проект» (Бура 2000 — 3).
Чаще в текстах используется только слово программа: «Лиокумович выдвинул общегородскую 
программу повышения качества жизни и коммунальных услуг, которую будет пробивать в городской Думе, 
чтобы она стала программой деятельности и Думы, и администрации города» (Лиокумович 2000— 2); «Нами 
разработана реальная программа социального и экономического развития Свердловской области» (Чернецкий
1999 — 2).
С тем же смыслом «намерение» употребляется в листовках более «теплое» слово «забота»: «Основная 
забота и депутата, и мэра сегодня — решение государственных проблем и борьба с преступностью» (Ковпак
2000 — 6); «С любовью к людям — с заботой о городе» (Зорин 2000 — 2).
Связь «я — благо» может выражаться с помощью средств, передающих семантику долженствования: 
«Депутат Государственной Думы должен отстаивать интересы жителей области» (Ковпак 2000 — 4); 
«Необходимо дать человеку возможность заработать и получить заработанное» (Федоров 2000— 1). Несмотря 
на то что слов со значением обещания здесь нет, смысл обещания усиливается: раз так надо — значит будет 
сделано, обещание будет выполнено («буду отстаивать интересы», «дадим человеку возможность заработать»).
Уверенность в форме долженствования выражается конструкциями с инфинитивом: «Ужесточить борьбу 
с преступностью. Обеспечить защиту интересов Екатеринбурга» (Силин 2000), а также эллиптическими 
конструкциями: «Мафию и олигархов — на нары! Пенсионерам — почетную старость! Молодежи — учебу, 
рабочие места!» (Макашов 1999).
Семантика уверенности возникает при употреблении глагольных форм будущего времени. Эти 
высказывания без эксплицирования модуса «обещаю» формулируют само обещание, поэтому так естественно 
совмещение этих конструкций с высказываниями с семантикой долженствования: «Будем строить дороги 
жилье и чиновников» (Выборнов 2000 — 2), «Александр Хабаров защитит вас! Хабаров не пустит на Урал 
Басаевых и Хаттабов!» (Хабаров 1999 — 3).
Эту же семантику передают номинативные предложения: «Восстановление гарантированных 
государством прав граждан на оплачиваемый труд, на жилье, бесплатное образование всех уровней, 
медицинское обслуживание, защищенное детство и обеспеченную старость» (Сталинский блок 1999); 
«Подготовка и принятие ряда антикоррупционных законодательных актов» (Гусев 1999).
Эта игра модальностями скрывает или, напротив, делает очевидным расстояние между элементами 
связи «я — благо». Ядерный смысл «Я обещаю, что вы будете иметь благо» представляет и кратчайшее 
расстояние между элементами: обещание — свершившийся факт. Это происходит потому, что за скобками 
остается вопрос о деятельности обещающего субъекта, направленной на воплощение обещания в жизнь. 
Внешне все выглядит так, словно пообещать означает исполнить. Но выполнение обещания связано с 
определенными усилиями обещавшего, и если это отразить в тексте, то расстояние между «я» и «благо» 
увеличится, например: «Обещаю, что сделаю все, чтобы вы имели благо». Адресат явно должен понять, что 
появление блага отнюдь не очевидно, а, напротив, находится под вопросом.
В предвыборных текстах расстояние между «я» и «благо» варьируется. Конструкции со значением 
долженствования, уверенности это расстояние скрывают, вообще уводя в подтекст семантику обещания: 
«Законность и порядок» (Н. Фамиев 1998); «Накормить народ. Восстановить оборонку» (Макашов 1999). 
Кто и как это будет делать? Стоящее над всем этим имя кандидата, по-видимому, призвано обеспечить эффект 
чуда: раз Макашов, все будет отлично!
Все средства, вводящие семантику намерения, способности, раскрывают присутствие каких-то особых 
действий обещающего лица. Можно сказать «обещаю благо», но нельзя сказать «могу благо», а если сказано 
«моя задача, цель, намерение — благо», то ясно, что задачу, цель и намерение надо как-то осуществить (то 
же самое с долженствованием, отнесенным к кандидату, а не к благу): «Изменить положение дел в стране 
может только КПРФ. Мы идем на выборы вместе со всеми патриотами России и видим перед собой три 
главные цели: 1. Спасти российский народ от вымирания. 2. Укрепить государственную целостность и 
единство страны. 3. Преодолеть экономическую разруху. Для их достижения у нас есть программа, 
специалисты, опыт и — самое главное — воля.» (Тепляков 1999). Между благами, которые представлены 
как цели, и «я» (вернее, КПРФ в лице «я») находятся действия кандидата по осуществлению программы.
Более реалистично составленные тексты это расстояние увеличивают еще значительнее: «Но наладить 
производство на уральских заводах сегодня оказалось недостаточным для того, чтобы качественно решать 
проблемы екатеринбуржцев. Сегодня мы, директора крупных предприятий Екатеринбурга, вынуждены идти 
в городскую Думу, чтобы контролировать бюджетные траты. Мы должны участвовать в заседаниях Думы, 
чтобы принимать постановления, которые позволят привести в порядок нашу жизнь» (Новосельцев 2000 — 
8).—Выстроена очень длинная цепочка, связывающая «я» и «блага» («порядок», «решение проблем»): порядок
— деятельность по его наведению — ее позволяю!' осуществить постановления — их должна принять Дума
— в заседаниях ее должен участвовать депутат (кандидат) — конкретное решение, контролирующее 
правильное использование средств, которые дает производство, — решение проблем екатеринбуржцев. Текст 
выглядит более рациональным, так как хотя бы вскрывает суть деятельности депутата Думы— не волшебные 
обещания, а реальные действия, способные повлиять на положение дел.
«Специальным законом увеличить размер минимальной оплаты труда до прожиточного минимума. 
Предприятия, собственники которых не смогут выполнять этот закон, передать в государственную 
собственность, а затем преобразовать в народные предприятия. Убыточные предприятия поднимать за счет 
средств государства только в том случае, если они принадлежат трудовым коллективам» (Мир. Труд. Май. 
1999 — 2). Благо «повышение размера минимальной зарплаты»— его можно осуществить благодаря принятию 
соответствующего закона, который должна принять Дума (депутат < кандидат) — при невыполнении закона 
к собственникам предприятий будут применены штрафные санкции. И здесь рисуется тот же реальный путь 
от «я» к «благу».
«Я принял решение идти в Городскую Думу для того, чтобы быть рядом с отчаявшимися, для того, 
чтобы вернуть надежду разочаровавшимся в жизни, для того, чтобы возродить нашу веру в собственные 
силы и, наконец, для того, чтобы работать ради наших детей. Я собираюсь начать с малого. Я хочу убедить 
жителей нашего района в том, что не все потеряно. Я намерен объединить усилия ответственных и не 
потерявших надежду людей. Для того чтобы наш район жил хорошо, мы должны стремиться к
преобразованиям и поддерживать их Все дело в том, что эффективная политика начинается не с избрания
депутатов различных уровней. Она начинается с гражданского диалога.... Общественный диалог — это не 
просто серия случайных встреч, и это не самоцель. Общественный диалог приводит к реальным результатам. 
В ходе общественного диалога у нас постепенно будет складываться актив района— команда неравнодушных 
людей. Эта команда при поддержке общественности сможет выступить инициатором решения наших проблем» 
(Постников 2000 — 1). Перед нами еще более длинная цепочка от блага к кандидату: благо «благоустройство, 
благополучие района» — необходима какая-то деятельность по его осуществлению — для этого необходим 
общественный диалог, в ходе которого сложится актив района — этот актив будет являться инициатором 
решения проблем — все проблемы депутат (на данный момент кандидат) озвучит в Думе и будет 
способствовать их разрешению.
Выстраивая такие цепочки, авторы текстов устраняют впечатление «чуда обещания», и изложение 
становится реалистичнее, так как используются ресурсы фреймов «Дума» («законодательный орган»), 
«выборы». Понимание того, что депутат может улучшить положение дел только хорошими законами, по- 
видимому, стало уже всеобщим, и вряд ли кого-то можно обмануть громкими обещаниями.
Сокращение расстояния может быть достигнуто за счет привлечения к этой связи адресата. «Где мы 
возьмем деньги, чтобы дать трудящимся? — Вместе с вами мы вернем то, что принадлежит народу по праву. 
Вместе с вами мы заставим олигархов делиться с народом!» (Мир. Труд. Май. 1999 — 4). Привлечением 
читателя (второе лицо) подчеркивается реальность связи «я — благо»: благо осуществимо за счет деятельности 
самого адресата. Куда уж ближе. Эта общность, правда, скорее чисто текстуальная, аутистическая: она не 
столько существует, сколько ее хотят видеть существующей.
«Голосуя за него, мы выбираем мир и стабильность в области» (Ковпак 1999 — 4). «Мы» здесь — 
авторы (штаб поддержки И. Ковпака) и читатели. Связываются напрямую благо и действие адресата 
(голосование), кандидат и благо вообще словно отождествляются, расстояние между ними полностью стерто.
Таким образом, сокращение расстояния между «я» и «благом» может быть достигнуто разными 
способами. Важно видеть, какой из способов наиболее реально передает эту связь.
Г. А. Задорина (Екатеринбург)
Функционирование советских идеологем 
в современных политических предвыборных текстах
Все предвыборные политические тексты проецируют возможное будущее, которое заставляет адресата 
прогнозировать последствия выбора той или иной альтернативы (светлое будущее с одним политиком или 
конец света под руководством другого). Ведущий речевой жанр предвыборных текстов— обещание, например: 
«Семен Зубакин гарантирует выдачу кредитов для строительства жилья каждому горноалтайцу». Зачастую 
проекция строится на обещании возврата к идеалам прошлого. Так, когда на пост главы республики Горный 
Алтай баллотировался председатель Аграрной партии Михаил Лапшин, основным адресатом его 
предвыборных текстов были пожилые жители сельской местности. Поэтому в большей части текстов
говорилось о возрождении колхозов. Анализ политических предвыборных текстов за 2000-2001 гг. позволяет 
сделать вывод, что сегодня большая часть предвыборных кампаний строится на идеологемах, заимствованных 
из советского времени. (Согласно Н. А. Купиной, идеологема — вербально закрепленное идеологическое 
предписание, обладающее прагматическим указанием на то, как оценивать то или иное явление). Частотными 
для современных предвыборных текстов являются несколько идеологем советского идеологического дискурса.
Образ врага— одна из основных идеологем политической рекламы; относится к ключевым словам как 
советского идеологического, так и современного политического дискурса. По отношению к стране, государству 
в СССР был определен враг внешний (западные капиталисты) и внутренний (шпионы). Врагов, описываемых 
в текстах политической рекламы, можно разделить по этому же принципу: внешние и внутренние враги — 
оппоненты конкретного кандидата (другие кандидаты, действующая власть).
Внешний враг. В 2000 г. оказался актуальным образ враждебного интересам россиян Запада. Основная 
идея предвыборной кампании кандидата в Государственную Думу РФ, создателя Уральской горно- 
металлургической кампании Павла Федулева выглядит так: «Только мощная металлургическая компания 
сможет реально противостоять давлению западных конкурентов».
Внутренних врагов можно разделить на группы:
1. «Враг социальный» (по JI. В. Ениной). Образ враждебно-настроенного по отношению к простому 
народу нечестных чиновников, бюрократов — один из доминирнующих на протяжении всего XX века. 
Чиновники выделяются в оппозицию по принципу материального достатка и привилегированного положения. 
В современном предвыборном дискурсе под таким «врагом», виноватым в бедах простых жителей, часто 
понимается и президент России. Например, в текстах агитирующих в поддержку депутата Государственной 
Думы Евгения Зяблицева высказывается такая мысль: «Тогда и президенту не придется больше изображать 
умильную заботу о нас, увеличивая пенсии с большим опозданием и забывая компенсировать нынешние 
недоплаты» (президент обвиняется в неумении удержать рост инфляции) (Справедливая пенсия // Новая 
Хроника. 2003.10 апр.). Так же в стан чиновников-врагов относятся и «реформаторы», которые «разворовывают» 
бюджет. Например, на выборах в Областную Думу Свердловской области в апреле 2002 года главная мысль 
агитационных текстов блока «Социальная защита!» такова: «Реформа ЖКХ проводится для того, чтобы 
реформаторы нажились на деньгах простых людей».
2. Враг —  соперник на выборах. На президентских выборах 1996 г. был сформирован яркий образ 
врага-коммуниста, грозящего возвращением в советское прошлое.
Любовь к Родине, патриотизм выступает в предвыборных текстах как неизменная черта характера 
русского народа, которая не зависит ни от каких социально-политических изменений в стране. Например, 
кандидата в губернаторы Брянской области Юрия Демочкина (осень. 2000) представляли как патриота, 
«родного человека». Сужение образа Родины до границ Брянщины (малой Родины) усилило эффект близости 
кандидата адресату. В современной политической рекламе бытует и другой вариант конкретизации: любовь 
к Родине-государству, когда кандидаты, поддерживая политику федерального правительства, выражают таким 
образом любовь к России в целом. Так, в предвыборных текстах кандидата Зубакина говорится, что он 
придерживается курса федеральной политики и симпатизирует В. Путину.
Удовлетворение потребностей. Идея удовлетворения потребностей народа породила множество 
идеологем, которые использовались в политической пропаганде времен СССР. Советское государство 
изначально занимало патерналистскую позицию по отношению к массам. Сегодня в предвыборных текстах 
обещают удовлетворить самые разные потребности электората. На выборах в Городскую Думу Екатеринбурга 
(декабрь. 2000) оказалась успешной идеологема: «Защита, охрана, спасение». На выборах на пост главы 
республики Горный Алтай (2000) присутствовали и такие идеологемы: «Компьютер — в каждую школу» 
или «Ветеранам — реальное увеличение пенсий».
Труд. Тема труда — пришла в современный политический дискурс из дискурса советского. Труд на 
благо других, в том числе общественный неоплачиваемый труд, — входит в систему ценностей советской 
жизни. Сейчас образ общественного труда особенно актуален во время весенних «субботников», причем, 
образ «ленинских субботников» предельно снижен. Например, текст в поддержку хозяйственной политики 
мэра Екатеринбурга Аркадия Чернецкого: «В дни весенней уборки города, когда нужно быстро и масштабно 
эту работу провести, мы рассчитываем на помощь горожан... Дни субботника официально выпадают на 19 
и 26 апреля» (Наша газета. 2003. 11 апр.).
В современных экономических условиях образ труда и трудящегося человека несколько изменился. 
Под человеком труда подразумеваются не только рабочие заводов, но и менеджеры, бизнесмены. Например, 
в предвыборной кампании Павла Федулева (Свердловская область, 2000) неоднократно подчеркивается, что 
«работа сутками — это гарантия стабильного бизнеса».
Итак, практика предвыборных кампаний показывает, что одни из самых часто встречающихся 
политических предвыборных текстов — те, в которых функционируют идеологемы, характерные для 
советского периода. Такие тексты создают мощную в своей простоте и логичности кампанию и, 
соответственно, сильный позитивный образ кандидата.
JI. М  Майданова, С. И. Соломатов (Екатеринбург)
Сюжет «подчиненность» в политическом портрете: 
ключевые слова и оценочность
Политика ставит на первое место вопрос власти. Подчиненность в этой сфере может толковаться как 
неполнота власти, что в портрете политика, во всяком случае под пером современных журналистов, 
оборачивается некой ущербностью положительной оценки, стремлением эту позитивность оправдать. 
Рассуждения строятся по формуле: «Мой герой, конечно, лицо подчиненное, но...»
Политические портреты, разрабатывающие смысл «подчиненность, но...», строятся по определенному 
сюжету, включающему: героев («подчиненный», «шеф»), движущую силу («удача»), характеристики 
«подчиненного» (положительные качества, компенсирующие «ущербность» подчиненного положения — 
неполноту власти). Ключевые слова используются для передачи смыслов «подчиненность», «покровитель», 
«удача», «компенсация».
ВТОРОЙ. У этого прилагательного есть значения, фиксирующие противопоставленность «первому» и 
указывающие на возможность развития отрицательной оценки: «Второстепенный, не главный по значению. 
На вторых ролях. // Уступающий по качеству первому. Второй сорт»; «Заменяющий первого, настоящего. 
Вторая родина» (MAC I: 240).
В нашем материале есть очерк, в котором данное прилагательное вынесено в заголовок: «Согласен 
быть вторым? Алексей Кудрин — нетипичный представитель чубайсовского клана» (Независимая газета.
2000. 27 апр.). В момент написания очерка Кудрин — первый заместитель министра финансов России. И, 
рисуя служебную карьеру героя, автор (Б.Вишневский) показывает, что он всегда был замом: «Одним из 
своих заместителей Чубайс назначил Кудрина, поручив ему разработку концепции так называемой свободной 
экономической зоны»; «репутация первого заместителя мэра была весьма высока» и даже такие формулировки: 
«Председателем комитета и одновременно первым заместителем мэра стал Кудрин. И на ближайшие два 
года превратился во второго по значимости человека в системе городской власти»; «И оба они ушли в Москву. 
Путин — на сравнительно скромный тогда пост заместителя управделами президента, Кудрин же — на 
более высокую должность: начальника главного контрольного управления (ГКУ) и заместителя руководителя 
администрации президента. Стоит напомнить, кто был тогда руководителем президентской администрации: 
Анатолий Чубайс...». Таким образом, даже говоря о «первом месте», автор непременно отмечает, что 
одновременно герой был и «вторым». Автор вводит характеристики, полностью соответствующие языковым 
значениям прилагательного: «...будучи по своему характеру человеком неконфликтным, компромиссным и 
не очень-то любя споры с начальством, Кудрин далеко не всегда мог противостоять давлению со стороны 
Анатолия Собчака, который требовал от «министра финансов» выполнять свои часто волюнтаристские 
приказы, а не обсуждать их. Не будучи при этом самостоятельной политической фигурой, не опираясь ни на 
какую политическую партию (хотя к «Демвыбору России» он был очень близок и в 1993 году даже входил в 
его избирательный список) и не имея опыта публичной политики, Кудрин предпочитал уступать. И вследствие 
этого несколько раз попадал в достаточно щекотливое положение». Таким образом, казалось бы, в тексте 
полностью реализовано языковое значение прилагательного: «вторые роли» + эксплицитная отрицательная 
оценка, которая в языке выступает как потенциальная. Однако ключевое слово ВТОРОЙ занимает здесь 
первую позицию в формуле «оценивается так, но». Герой второй, но... И в качестве этого «но» выступает его 
сопоставление с другими членами клана Чубайса, о чем упоминает подзаголовок: «Типичному представителю 
этого клана — скажем, Альфреду Коху, Максиму Бойко или Григорию Томчину (не говоря о самом Анатолии 
Борисовиче) — как правило, свойственны типично большевистские черты. Презрение к «черни», не 
понимающей, что экономические эксперименты радикал-реформаторов производятся над ней ради ее же 
«светлого будущего», высокомерие и зазнайство, умение врать, не краснея, неуважение к собеседнику и его 
мнению, если оно отличается от собственного, уверенность в своем мессианском предназначении и 
безусловной верности проводимой политики, наконец — полнейшая убежденность в том, что нет таких 
средств, которые бы не оправдывала цель. Если враг не сдается — его уничтожают, кто не с нами — тот 
против нас, не знаем что — но доведем до конца... Их профессионализм, как правило, проявлялся лишь на 
ниве скоростной распродажи государственной собственности в нужном направлении или приумножении 
личного состояния (все российские реформаторы почему-то процветают вопреки собственным реформам)...» 
«Алексей Кудрин, — продолжает автор, — исключение. И можно лишь пожалеть, что подтверждающее 
правило». «Даже его оппоненты... постоянно подчеркивают свое уважительное отношение к Алексею 
Леонидовичу, отмечая его интеллигентность, такг, порядочность, способность слушать собеседника и уважать 
его мнение». Таким образом, оценка строится по формуле «Он второй, но это лучше, чем такой-то первый».
Интересно, что в более ранней публикации о Кудрине отмечается тот же самый признак: «Хотя он там 
не был никогда на первых ролях, Совет молодых ученых ИСЭП, где он стал зампредседателя, подхватив 
модное тогда поветрие, решил инициировать выборы директора института» (Е.Юрьев. Ловец щук //
Коммерсантъ. 1996.14 сент.). «Идеальным заместителем» назван еще один герой — Алексей Миллер, герой 
публикации «Олигарх по должности» (Независимая газета. 2001. 14 июня. № 11).
ВЫДВИЖЕНЕЦ, НАЗНАЧЕНЕЦ. Эти слова также активно реализуют смысл «подчиненность, 
несамостоятельность». Выдвиженец. «Передовой работник (рабочий, колхозник, служащий), выдвинутый 
на ответственную работу» (MAC Т: 252); назначенец «(неодобрит.). Лицо, занимающее выборную должность 
по назначению, а не по избранию» (СУ II: ст. 356). Ни то ни другое значение к тексту не подходит. Сегодня 
эти слова означают, что лицо выдвинуто, назначено на свою должность более высокой инстанцией. Начальное 
социальное положение не играет никакой роли, должность часто не является выборной. В этом же смысле 
употребляется слово эмиссар, хотя точное его значение иное: «Лицо, посылаемое в другую страну с 
неофициальной миссией» (MAC IV: 760). Никакой неодобрительной окраски эти слова в текстах не имеют. 
Приведем контексты введения данных единиц в изложение: «В новой конфигурации верховной российской 
власти, контуры которой вырисовываются в настоящее время, команда выходцев из СБ занимает ряд ключевых 
позиций, полностью перекрывая своими выдвиженцами силовой блок» (Илларионов И. Силовик в штатском 
// Независимая газета. 2001. 12 апр.); «Но очень многое сейчас зависит от путинского политического 
назначенца на министерский пост: как он потянет, какие специфические проблемы возникнут в контексте 
данного назначения» (Головков А. Министр нового типа // Независимая газета. 2001. 12 апр.); «Александр 
Филиппенко в этих условиях посчитал целесообразным направить в город своего назначенца из Ханты- 
Мансийска. Он выбрал Сергея Собянина» (Тихонов Л. По волнам политической удачи // Независимая газета.
2001. 25 янв.); «Тут скорее можно предположить, что вслед за Миллером появятся и другие кремлевские 
эмиссары» (Камша В. Олигарх по должности // Независимая газета. 2001. 14 июня).
Уже приведенный материал показывает одну важную особенность употребления данных слов, особенно 
это касается слов назначенец, назначение. Авторы отмечают, что это политический акт, то есть действие, 
связанное с политическими расчетами назначающей инстанции: «...обращает на себя внимание тот факт, что 
сам Миллер никогда не имел ничего общего с газовой сферой и, соответственно, его назначение ведущим 
топ-менеджером Газпрома — акция чисто политическая»; «Объявляя о назначении Бориса Грызлова 
министром внутренних дел, президент заявил, что это политическое назначение». Сочетание «политическое 
назначение» вообще очень популярно в текстах данной группы, даже о Чубайсе сообщается следующее: 
«Должность председателя совета директоров носит политический характер» (имеется в виду РАО ЮС. — 
Авт.) (Галиев А. От Чубайса к Чубайсу // Эксперт. 1998.16 марта. № 10). При этом подчеркивается, что герой 
стоит первым в списке «государственных» кандидатов на этот пост и что это «дело решенное», хотя пост 
является выборным, но там, где речь идет о большой политике, выборы тоже могут служить орудием 
«политического назначения». Этот же смысл реализуется в публикации «По волнам политической удачи»: 
подробно показывается, что победа Собянина на губернаторских выборах в Тюменской области — это 
результат схватки двух могущественных сил федерального уровня, так что сам герой выступает как 
«политический выдвиженец» одной из сторон.
Смысл «подчиненность» развивается, конкретизируется за счет установления связей со смыслами: 
«покровитель», «исполнительность», «удача», то есть в текстах реализуется «сюжет»: «покровитель назначает 
героя на должность, герой дисциплинированно исполняет то, что нужно покровителю, и все это является 
большой удачей для героя». Отсюда в текстах этой группы появляются определенные ключевые слова.
ПОКРОВИТЕЛЬ. В рассматриваемых текстах реализуется обычно лишь одно из значений 
существительного покровительство — 2. «Благоприятное отношение, поощрение какой-л. деятельности» 
(MAC III: 251). В публикации «Олигарх по должности»: «Как известно, чиновник, не обладающий особыми 
талантами по части интриги, может сделать карьеру лишь при наличии серьезного покровителя и некоторых 
элементов случайности или, что называется, чиновничьего везения». В конце концов оказывается, что 
покровителем, обеспечившим Миллеру пост главы «Газпрома», является Путин. В результате делается такое 
обобщение: «В любом случае это назначение — лишнее подтверждение кадровой политики Путина, где 
приоритет отдается не столько профессиональной компетентности, сколько личной известности президенту, 
преданности и исполнительности в сочетании с работоспособностью. Похоже, такова универсальная формула 
перспективного чиновника путинской России». Фрагменты содержат в себе все слова указанного «сюжета».
ПРЕДАННОСТЬ. MAC толкует прилагательное преданный так: «Постоянный в своих чувствах, 
привязанности к кому-, чему-л.; верный» (MAC П1:362). В публикации «Олигарх по должности» уточняется: 
«Столь редкая в нынешних условиях личная преданность в сочетании с трудолюбием и нежеланием быть на 
виду, видимо, стала причиной для занесения Алексея Миллера в путинский кадровый резерв, о чем сам 
Миллер мог и не знать». Именно личная преданность, преданность покровителю фиксируется всеми текстами. 
И речи нет о преданности какой-то идеологии или партии, в отличие от газетного портрета советской эпохи. 
Смягченными вариантами данного признака могут выступать лояльность, заинтересованность работой 
«покровителя». Поскольку речь идет о сфере политики, можно говорить о том, что прилагательное лояльный 
реализует значение «внешне сохраняющий верность по отношению к государственной власти» (MAC П: 
202), хотя в текстах рассказывается об отношениях между политиками, то есть о личных отношениях, для 
которых словарь предлагает толкование «корректный». Все-таки для рассматриваемых текстов важен оттенок
«верный», а не просто «корректный»: «В последний период правления Бориса Ельцина президентское 
окружение стремилось укреплять власть дряхлеющего патрона, приближая к нему крепких, энергичных и, 
самое главное, лояльных деятелей из различных страт чиновно-политической элиты. Рушайло был как раз 
из таких» (Мюллер Д. На страже смутного времени // Независимая газета. 2001.12 апр.). «Работать с Чубайсом 
и реализовывать его идеи Кудрину, видимо, нравится... Основательность, с которой была проведена первая 
акция Кудрина, многих насторожила. Но некоторые работники управления считают, что, столь рьяно взявшись 
за дело, Кудрин быстро наживет себе опасных врагов, с которыми может и не справиться, даже имея сильного 
покровителя в лице Чубайса» (Коммерсантъ. 1996.14 сент.). — Снова реализуется тот же комплекс смыслов: 
покровитель — преданность — исполнительность.
В группу слов, передающих признак «исполнительность», можно включить такие единицы: 
ИСПОЛНИТЕЛЬНОСТЬ, ОСНОВАТЕЛЬНОСТЬ, ДИСЦИПЛИНИРОВАННОСТЬ,
РАБОТОСПОСОБНОСТЬ, ОБСТОЯТЕЛЬНОСТЬ. Эти признаки в данных текстах противопоставляются 
инициативности, амбициозности, властности. Герои лишены последних качеств, зато они хорошие, умелые, 
старательные, усердные работники— вот общий смысл этих противопоставлений. О Кудрине (Коммерсантъ. 
1996. 14 сент.): «Отличником не был. Скорее «твердым хорошистом»; «Кудрин никогда не был 
революционером» — «Алексей Кудрин очень работоспособен, обстоятелен»; «Его друзья подчеркивали в 
нем основательность. Некоторые считали занудой». О Миллере: «Особой известности Миллер себе на новом 
поприще не снискал, поскольку являлся усердным исполнителем, не принимавшим принципиальных решений 
и не старавшимся выйти в первые ряды»; «По всему выходит, что был он рабочей лошадью среднего звена и 
со своими делами вполне справлялся». Публикация о Борисе Грызлове рисует перспективы таких деятелей: 
«Сейчас «медвежий» предводитель вышел на старт настоящей политической карьеры, где впереди маячат 
должности самого высокого уровня — вплоть до премьерского кресла, которое вполне может достаться 
самому дисциплинированному и энергично-исполнительному парламентскому лидеру где-нибудь во второй 
половине эпохи путинского президентства» (Независимая газета. 2001.12 апр.). Перед этим рассказывается, 
как под руководством Грызлова «Медведи» в Думе «очень быстро привыкли строиться по команде и голосовать 
в строгом соответствии с замыслами верховного командования», чем герой «вполне оправдал надежды 
путинских кадровиков.
Последняя группа слов, связанная с данным сюжетом «подчиненность», — это УДАЧА, СЛУЧАЙ, 
ОБСТОЯТЕЛЬСТВА, ВЕЗЕНИЕ. Везение — «Благоприятное для кого-л. стечение обстоятельств; удача» 
(MAC I: 146); обстоятельства — «условия, определяющие положение, состояние кого-, чего-л.» (MAC II: 
569); случай — «благоприятное стечение обстоятельств, дающее возможность сделать что-л.» (MAC IV: 
145); удача — «совокупность благоприятных, способствующих успеху обстоятельств, счастливый случай, 
желательный исход дела; удача» (MAC IV: 465). Все единицы объединены общим смыслом: ход дел (в трех 
случаях успешный) обеспечен внешними условиями, а не усилиями лица. Тексты, обсуждающие признак 
«подчиненность», используют этот смысл весьма активно. В публикации о Сергее Собянине вначале как 
будто автор хочет что-то случаю противопоставить: «В некоторых статьях последнего времени утверждалось, 
что собянинский карьерный взлет является результатом случайного стечения обстоятельств. Представляется 
все же, что данная случайность в известной мере отражает некие закономерные особенности политико­
психологического склада и поведенческих стереотипов, обеспечивающие успех политического деятеля в 
эпоху второго президента России». Как уже было сказано, журналист анализирует признак «подчиненность» 
— это он является «карьерообразующим», но при этом признаке и важно стечение обстоятельств, внешние 
условия — фактически надо, чтобы твою склонность подчиняться заметил тот, кто способен стать твоим 
покровителем. Поэтому в конце повествования автор все-таки констатирует: «...пришлось искать 
объединяющую компромиссную фигуру. И тут Сергей Собянин оказался весьма кстати— в нужный момент, 
в нужном месте. При поддержке полпреда его кандидатура была выдвинута объединенными силами ХМАО 
и ЯНАО, после чего рисунок электорального противоборства вполне определился». Материал, кстати, так и 
называется: «По волнам политической удачи» (Независимая газета. 2001.25 янв.). Уже приводился фрагмент 
из публикации об Алексее Миллере, объединяющий ключевые слова покровитель, случайность, случай и 
везение. А заголовок «Олигарх по должности» перекликается с замечанием в тексте: «Кто же он, новый 
российский олигарх, и олигарх ли он?» Если судить по материалу, то вряд ли герой тянет на олигарха. Смысл 
же всей этой словесной игры легко расшифровать как утверждение, что герой в силу своей исполнительности 
станет хоть кем, даже олигархом, если так распорядятся покровитель и случай. В публикации «Министр 
нового типа» о Борисе Грызлове этот смысл «удача, случай» становится композиционно значимым: журналист 
излагает ряд возможных сценариев, по которым стала бы развиваться политическая судьба героя, если бы 
успех увенчал его труды в самом начале карьеры. Приведем один пример из двух совершенно однотипных: 
«...в 1998 году попытался стартовать в публичной политике — на первых порах на региональном уровне, на 
выборах в петербургское Законодательное Собрание. Его предвыборные выступления той поры отнюдь не 
отмечены харизмой и от иных, им подобных, отличаются разве что более системным подходом к нуждам 
избирателей. Вероятно, став депутатом городского парламента, Грызлов мог бы значительно продвинуть 
газификацию питерских пригородов, создать систему юридической помощи небогатым гражданам округа,
добавить головной боли городским структурам Пенсионного фонда и Росгосстраха. Но, к счастью для себя, 
он тогда проиграл». И в рядах обладминистрации он не затерялся, чем грозил ему еще один эпизод начала 
карьеры. И вот сейчас судьба, которая так его хранила, вывела его «на старт большой политической карьеры», 
как сообщает подзаголовок, когда впереди «маячит» премьерское кресло.
Так представлен в публикациях признак «подчиненность, способность подчиняться». Благодаря тому, 
что вводится оговорка «но все это люди дисциплинированные, трудолюбивые, не интриганы», в целом герою 
выносится положительная оценка.
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влияние СМИ на создание имиджа политика
В современном обществе, политическое лидерство представляет собой способ построения власти, 
основанный на интеграции различных социальных слоев (групп), посредством специфических механизмов 
вокруг выдвигаемой лидером программы (концепции) решения социальных проблем и задач общественного 
развития. Политическое лидерство служит институтом, который включает большую часть населения в решение 
социальных проблем в масштабе общества в целом. Социальная значимость политического лидера прямо 
зависит от уровня политической культуры и активности масс. Преобладание активистской политической 
культуры, существование устойчивых демократических традиций, наличие неконтролируемого государством 
гражданского общества и политической оппозиции, сужают возможности для некомпетентного лидерства, 
различного рода волюнтаризма, злоупотреблений властью и, вместе с тем, создают благоприятную почву 
для проявления в политике индивидуальных способностей и дарований. Поэтому совершенствование системы 
отбора лидеров и повышение демократической политической ангажированности масс — это два важнейших 
условия эффективного политического руководства обществом. Низкая электоральная активность, уклонение 
от голосования (абсентеизм), как правило, отражают не только кризис доверия к отдельным политикам, но 
говорят либо о разочаровании общества функционированием всей политической системы и отторжении 
значительной части граждан от нее, либо о «дефектном» состоянии политической культуры как таковой.
Выборы как система определенных действий и атрибут конкретного типа политического режима 
рассматриваются специалистами в качестве одного из наиболее важных этапов формирования и проявления 
лидерства. Сейчас политика стала ареной борьбы между разными партиями и группами влияния. Поэтому 
завоевание симпатий населения — очень важная задача для любой политического лидера. Тем более, что 
свое решение большинство избирателей принимают, опираясь не на рациональные доводы, не на критический 
анализ программ, а полагаясь, скорее, на интуицию, на комплекс внешних впечатлений о кандидате, на его 
образ (имидж).
Лидерство также подчеркивается позой выступающего, например, Владимир Владимирович стоит на 
сцене, за трибуной, т. е. он возвышается над залом и одновременно отгораживается от своих слушателей.
Возвращаясь к цели исследования — анализу имиджа Президента России В. Путина, замечу, что, в 
первую очередь Владимир Владимирович представляет «холодный» тип. Психологически более притягательны 
«холодные», и в результате имидж таких людей для нас ярче. Другими словами, при содействии СМИ у 
аудитории сложилось впечатление о Путине как о человеке «себе на уме», человеке-загадке.
Теперь остается только ждать ~~ как долго имиджмейкеры смогут удерживать на этом «крючке» 
внимание людей.
Если рассматривать политических деятелей Екатеринбурга и влияние СМИ на формирование их имиджа, 
то стоит сказать, что на протяжении нескольких лет СМИ города разделены по принадлежности к областной
и к городской властям. Во время выборов это деление настолько очевидно, что для того чтобы определить 
политическую нишу того или иного издания, достаточно просто просмотреть заголовки статей.
Мэра Екатеринбурга А. М. Чернецкого поддерживают «41 канал» и «АТН», тогда как «Областное 
телевидение» отстаивает интересы областного .правительства и лично губернатора Э. Э. Росселя. Более- 
менее независимо держится «4 канал», исходя из собственных финансовых приоритетов. Тяжело определить 
политическое кредо «10 канала», если не считать существования в рамках его вещания информационной 
программы «9 1/2», которую готовит в эфир Телевизионное агентство Урала (ТАУ), испытывающее пиетет к 
ныне действующему губернатору. Каналы вроде «ЭРА-ТВ» и «РТК» вообще не рассматриваются, по при­
чине отсутствия местных новостей и, в общем, своих передач.
Формированием положительного имиджа в печати у каждого кандидата занимается свой штаб. Именно 
он разрабатывает стратегию и тактику предвыборной гонки. В сфере его внимания и использование СМИ 
как средства достижения своих целей.
Современные лидеры должны жить в гуще трудящихся: знать их жизнь вдоль и поперек, уметь 
безошибочно определять в любой момент их настроения, их реальные потребности, стремления, мысли, 
степень сознательности и силу влияния тех или иных предрассудков. Лидер должен уметь завоевать себе 
безграничное доверие тысяч людей товарищеским отношением к ним, заботливым удовлетворением их 
интересов.
Мш И. Кассандров (Екатеринбург)
Новый тип политического лидера 
в современной рекламе
Создание имиджа, в том числе политического — сознательное конструирование тех или иных свойств 
и качеств субъекта, делающих его привлекательным для общественности и позволяющих решить конкретную 
политическую задачу. Имидж — это важнейшая форма политического капитала политических субъектов и 
механизм его приумножения. Он является средством налаживания диалога с электоратом и формой управления 
его настроениями, и способом проецирования социальных проблем на политику.
Имиджу всегда присущи определенные искусственность, убеждающая сила, инертность выстраиваемых 
черт, их яркость, романтичность и простота. Растиражированные СМИ и ставшие привычными ориентирами 
общественного мнения, свойства имиджа задают политику весьма жесткие границы поведения и деятельности 
(отсюда и расхожее выражение — «стать заложником собственного имиджа»). В силу столь существенной 
роли политического имиджа, одной из важнейших задач избирательного штаба является взятие формирования 
имиджа «своего» кандидата/партии под контроль, т. е. максимальное снижение влияния всех стихийных 
фактов, могущих воздействовать на формирование имиджа.
Главным критерием успешности имиджа, таким образом, выступает соответствие его черт и 
характеристик запросам и ценностям массового сознания. Политик для достижения соответствующего успеха 
на своем поприще должен угадывать и воплощать в своем поведении ожидания электората. Еще Никколо 
Маккиавелли писал, что государю крайне важно «являться в тазах  людей сострадательным, верным слову, 
милостивым, искренним, благочестивым», т. е. казаться таким, каким его хочет видеть население. В этом 
смысле имидж можно также интерпретировать как своего рода упрощение массовых предпочтений, 
индивидуальную форму их политического состояния.
Нынешние политические реалии, в том числе и российские, наглядно свидетельствуют: роль 
разнообразных политических технологий, приемов манипулирования в политическом процессе выросла 
многократно. Это относится и к политическому лидерству. В частности об этом можно говорить на примере 
последней президентской избирательной кампании в нашей стране. По сути, в предвыборный период команда 
действующего президента, а тогда кандидата В. В. Путина сознательно пошла на то, чтобы представить 
избирателю максимально неконкретный и размытый образ «своего» лидера. Полный отказ от прямой рекламы, 
максимальная осторожность высказываний самого кандидата за исключением резких штрихов вроде 
моментально ставшего знаменитым «мочить в сортире».
Однако все это никак не создавало у избирателя целостного представления о программе кандидата, его 
жизненных и политических принципах и т. д. Такой ход, в политическом пиаре последнего времени 
называемый «фигурой умолчания» вполне имеет право на существование, и, как показывает практика, вполне 
результативен. Объяснения этому лежат как во вполне житейской, так и культурологической плоскости. Люди 
устают от политиков и от политики, поэтому предпочитают лидеров, которые не ведут себя как «обычные» 
политдеятели в трактовке массового сознания: т. е. не выступают с громкими заявлениями, не дают обещании, 
не предлагают малопонятных обывателю и зачастую путаных политических программ и т. д.
Как известно, классическую типологию политических лидеров дал известный социолог М. Вебер, 
выделявший следующие типы: традиционный (лидерами становятся в связи с господством конкретных 
обычаев и традиций доиндустриального общества); рационально-легальный (лидер получает статус в связи
с действием определенных бюрократических процедур и механизмов); харизматический (лидером является 
лицо, обладающее большим авторитетом у населения в силу некритического восприятия его личности и 
поведения).
Сегодня мы имеем основания говорить о четвертом типе политического лидерства, складывающемся 
в современном пост-индустриальном обществе. И примеры дает нам, в том числе, и политическая реклама. 
Продолжая разговор об избирательной кампании В. В. Путина, заметим, что подчеркнутая размытость образа 
кандидата была обусловлена, на наш взгляд, не только тактическими соображениями, но общекультурным 
пониманием мировых политических процессов.
Харизматические лидеры (по крайней мере, в традиционном понимании) не актуальны для 
постиндустри-ального общества. Харизматический политический лидер всегда несет перемены, т. е. вносит 
некие деструктивные элементы в размеренное существование буржуа, чего последним, разумеется, не нужно. 
Поэтому выбором современного обывателя становятся те лидеры, которые минимально выглядят «героями», 
«революционерами», «ниспровергателями» и пр. Буржуа не нужны потрясения, поэтому политический лидер 
его эпохи — это не просто консерватор, это подчеркнуто деперсонифицированный образ, образ, который 
оставляет максимальный простор для домысливания, привнесения тех черт и качеств, которые имеют ценность 
для той или иной целевой группы электората.
В новом вне-харизматичном лидере (именно под таким наименованием представляется целесообразным 
включить в типологию политического лидера под номером 4) ключевая характеристика— отсутствие того, что 
выходит за рамки. Подача такого образа средствами политической рекламы и пиара возможно двоякая: либо 
полная «приглаженность», либо запуск в информационное пространство таких реплик и действий лидера, 
которые хоть и могут носить достаточно резкий характер, но при этом каким-то образом друг друга 
уравновешивают (почти как в математике, только здесь «плюс» и «минус» во взаимодействии дают ноль, т. е. 
искомую вне-харизматичность).
Пример с тем же В. В. Путиным: возвращение памятника Дзержинского на Лубянскую площадь — и в  
то же время неоднократное педалирование в публичных выступлениях темы развития малого бизнеса. 
Сочетание таких, казалось бы, не сочетаемых инициатив, исходящих от одного политического лидера, может 
показаться причудливой постмодернистской эклектикой. На самом же деле, подобные вроде бы оксюмороны 
суть компоненты единого — в случае удачной (а если речь идет о В. В. Путине, стоит говорить о несомненной 
удаче пиарщиков) компоновки — образа, который призван угодить всем и поэтому в нем не должно быть 
ничего «слишком».
Практически два противоположных примера двух политиков старой и новой (с точки зрения построения 
имиджа) можно обнаружить на политической сцене Свердловской области.
Юрий Осинцев, вице-премьер правительства области, давно и планомерно раскручивается 
заинтересован-ными структурами как «официальный» кандидат на пост мэра Екатеринбурга. Нам в данном 
случае интересны именно методы раскрутки, используемые командой г-на Осинцева. Методы эти весьма 
органично вписываются в изложенную выше концепцию вне-харизматичного лидера.
Прежде всего, материалы СМИ о деятельности Осинцева носят подчеркнуто внеличностный, деперсона­
лизированный характер, т. е. в них сведено к минимуму число высказываний «от первого лица». Основную 
роль в PR-кампании играют печатные материалы, число и масштаб которых значительно превосходит 
телевизионные сюжеты, что также символично: очевидно, что печатные материалы по своей природе более 
аналитичны, нежели выступления на ТВ, и вместе с тем являют форму более опосредованного контакта с 
аудиторией. И в печатных, и в телевизионных материалах львиная доля информации, несущей основную 
смысловую нагрузку изложена от «третьего лица». То есть голос самого политического лидера как бы и не 
слышан избирателю, его убеждения жизненные и политические принципы излагаются в косвенной речи или 
же не упоминаются вовсе.
Ключевую роль играет описание функциональных характеристик деятельности Осинцева, причем 
спектр затрагиваемой проблематики чрезвычайно широк: от построения трансъевропейского транспортного 
коридора до проблем ЖКХ. Здесь угадывается стремление к всеохватности, учету интересов максимального 
числа целевых групп избирателей, т. е. снова, как в случае с В. В. Пугиным, можно говорить о сознательном 
«размывании имиджа».
По сути, из материалов массированной PR-компании избиратель не сможет составить внятного и 
целостного представления о личности политического лидера, его убеждениях, привычках и пр., т. е. о его 
персональных качествах. Акцент в рекламных и пиаровских материалах делается на функциях, выполняемых 
Осинцевым в роли своеобразного «дублера» мэра Екатеринбурга, причем, как уже было сказано, диапазон 
этих функций представляет ся максимально широким. По сути, кандидат предстает не полноценной личностью, 
а «тенью» с набором функциональных возможностей.
Парадоксально, но сегодня эта модель, на взгляд со стороны, кажущаяся несколько странной и не 
совсем соответствующей национальному менталитету, работает, рейтинг Осинцева, пусть не слишком 
впечатляюще, но растет. Трудно не заметить в методике ведения данной предвыборной кампанией аналогий 
с кампанией В. В. Путина, хотя прямые сравнения, пожалуй, несколько некорректны (значительно отличаются 
мотивы пиаровских задач да и уровень «мастерства» пиарщиков), однако концептуальный подход схож. 
Избирателю предлагается не Человек, а Функция, максимально интегрирующая потребности различных 
групп электората.
Принципиально иную технологию выстраивания политического имиджа демонстрирует действующий 
губернатор Свердловской области Эдуард Россель — в некотором смысле «крестный отец» г-на Осинцевана 
политическом поприще. Россель — подчеркнуто шоумен от политики: недоброжелатели даже сравнивают 
губернатора в этом смысле с пресловутым г-ном Жириновским. Последний, несомненно, более эпатажен, 
однако и г-н Россель может и умеет вовремя удивить публику неожиданным PR-ходом (пример: инициатива 
введения «нравственного налога», собираемого с крупных предприятий на строительство жилья) и хлесткими 
высказываниями как о себе («Меня нельзя победить, меня можно только убить»), так и о политических 
оппонентах («Сергей Носов — предатель интересов Свердловской области»).
Россель отдает должное печатной прессе, но с гораздо большим и нескрываемым удовольствием 
появляется перед телекамерами, да и вообще перед собраниями широкой общественности. Традиционная 
ежемесячная «отчетная» пресс-конференция губернатора (т. н. «информационный день») обычно дарит 
журналистам немало поводов для материалов.
Отметим, что личностные качества, факты биографии Росселя давно стали достоянием массмедиа и 
прочно укоренились в общественном сознании: наверняка большая часть жителей области прекрасно 
осведомлена о беспризорном прошлом губернатора и его пристрастии игре на баяне, в то время как биография 
и хобби г-на Осинцева, по большому счету остаются для избирателей тайной за семью печатями: пусть г-н 
Осинцев относительно недавно, по сравнению с Росселем, появился на политической сцене, да и жизненный 
путь его наверняка не столь ярок, но пару-тройку подходящих для выстраивания имиджа фактов наверняка 
можно было подобрать. Остается к этому добавить, что продвижение с помощью визуальных каналов передачи 
информации, на сторонний взгляд, было бы более уместно именно для г-на Осинцева: как минимум в силу 
возраста он более телегиничен, нежели Россель.
Вышесказанным мы хотим подчеркнуть, что различные подходы к продвижению двух политиков 
продиктованы не какими-то довлеющими внешними факторами, а именно осознанным различием концепций 
продвижения. Осинцев и его команда, как уже было сказано, идут по пути сознания подчеркнуто вне- 
харизматического политического имиджа, Россель же выстраивает образ харизматической личности, и именно 
через некритическое восприятие прежде всего личности губернатора его пиар-команда стремится выработать 
у электората и соответствующее лояльное отношение к политическим инициативам Росселя.
На наш взгляд, сегодняшние перемены в политической рекламе и, в частности, в представлении образа 
политического лидера, связаны не только и не столько с конъюнктурными колебаниями непосредственно в 
сфере рекламы или политики. Глобальный смысл этих изменений лежит, прежде всего, в социокультурной 
сфере и связан с утверждениями буржуазного строя и мировоззрения как господствующего на большей 
части территории мира. Таким образом, традиционное архетипическое понимание политического лидера 
как «героя», «вожака народных масс» и пр., т. к. идет разрез с базовыми потребностями (стабильность, минимум 
потрясений и реформ и пр.) элит и основных целевых групп буржуазных обществ в разных странах.
Несложно заметить, что лидеры, которых можно назвать «харизматическими вождями», на сегодня 
сохранились лишь в странах так называемого «третьего мира»: Ф. Кастро (Куба), А. Лукашенко (Белоруссия), 
до недавнего времени С. Хусейн (Ирак). В большинстве же государств происходит или уже произошло 
глобальное переосмысление роли политического лидера в обществе: массовым сознанием он воспринимаегся 
не как «вождь», а как чиновник, наемный менеджер, призванный решать проблемы населения с максимальной 
эффективностью.
Отметим, что в прежнем капиталистическом обществе, также основанном на принципах протестантской 
этики, харизматические лидеры вполне приживались (например, Дж. Ф. Кеннеди в США). Сегодня же 
повсеместно мы наблюдаем, как в коммуникационном пространстве политический лидер предстает как 
обезличенная функция, в основе которой зачастую даже не удовлетворение запросов и ожиданий электората, 
а лишь некое «сглаживание» углов. ______________________________
В. А. Кобяков (Екатеринбург)
Рекламная кампания: от идеи к результату
Ни одна уважающая себя и свое имя фирма не может в современных условиях остаться без рекламы. 
Без удачного и точного рекламного сообщения трудно, даже можно сказать невозможно, привлекать клиентов 
к товару. Если, конечно, это не узкоспециализированное предприятие, имеющее устойчивый круг связей, 
который может не меняться годами.
Однако не всякая реклама — двигатель торговли. Точность, новизна и соответствие поставленным 
целям — вот без чего сообщение может оказаться бесполезным. И, естественно, в рекламном процессе, 
каждый должен заниматься своим делом. Качественная и эффективная реклама — удел профессионалов. 
Здесь нужно либо иметь в штате таких людей, либо нанимать их со стороны.
Четкие цели и знание своей аудитории— тот базис, от которого надо отталкиваться при планировании 
рекламного бюджета. И надо понимать, что и при успешной рекламной кампании, результаты появятся не 
сразу. Нужно уметь рисковать и не бояться нестандартных ходов. Плоды рано или поздно появятся.
Качественная рекламная кампания содержит несколько обязательных шагов: Определение целей 
рекламы. Коррекция целей. Определение целевой аудитории. Выбор средств и носителей рекламы.
Определение бюджета. Выбор исполнителей. Составление обращения. Предварительные испытания. 
Разработка системы контроля.
Цели и целевая аудитория. Проработка цели может быть проведена на основе опроса существующих 
дилеров. Предстоит выяснить, кто именно является потенциальным дилером, на кого конкретно должна 
воздействовать реклама. Минимальная проработка целевой аудитории, в данном случае, заключается в определении 
общих особенностей существующих дилеров. Максимально, может быть проведено исследование, какие еще 
типы предпринимателей и предприятий могут являться потенциальными дилерами. В этом случае, выявляются 
наиболее характерные черты дилеров, как существующих, так и потенциальных.
Проработка целевой аудитории может выявить наличие нескольких групп, отвечающих целям кампании, 
но обладающих разными характеристиками. В этом случае необходимо принять решение об оптимальной 
адресации рекламы: нужно ли обращаться ко всем группам с универсальным предложением, или следует разработать 
оригинальное предложение для каждой группы, или следует ограничить предложение направленностью на 
часть групп.
Средства и носители рекламного обращения. Подход маркетингового консультирования предусма­
тривает выбор средств и носителей для рекламной кампании на основании данных об источниках потребительской 
информации, предпочтений СМИ, полученных от целевой аудитории. Использование вторичных источников 
(отчетов средств информации, данных рекламных агентств) часто весьма сомнительно, данные подлежат 
обязательной перепроверке.
Планирование бюджета. Бюджет рекламы можно установить различными способами. Наиболее 
распространены планирование «от достигнутого» (берется без изменений цифра прошлых расходов), 
планирование от сбыта (в процентах от прошлого или ожидаемого), планирование на основе оценки 
рекламного бюджета конкурентов. Приглашение консультанта предполагает, что рекламная кампания для 
предприятия —-дело относительно новое, поэтому цифра бюджета обычно не утверждается до проработки 
целей, аудитории и средств рекламы.
Исполнители. Разработка рекламной идеи, обращения, оригинал-макета, сценариев роликов и т. д. требует 
профессионализма. Так как проведение кампании как единой акции, а не как серии разрозненных мероприятий 
повышает ее эффективность. Обеспечить профессионализм и необходимую координацию действий может 
рекламное агентство. Выбор агентства необходимо совместить с оценкой основной идеи кампании, предложенной 
его специалистами, и рекламных обращений.
Испытания кампании. Предварительные испытания рекламы могут быть проведены в зависимости 
от конкретной ситуации в «лабораторных» условиях или на локальном рынке. «Лабораторные» испытания — 
выявление мнения целевой аудитории о рекламных обращениях — могут служить основой для выбора, как 
самих обращений, так и концепции рекламной кампании, разработанной рекламным агентством. Наиболее 
часто применяемый здесь метод — проведение фокус-групп. Для участия в испытаниях приглашаются 6-8 
человек, соответствующих определению целевой аудитории.
Контроль. Необходимость контролировать результаты в рекламе (как и в любом деле) очевидна, однако 
делают это далеко не все предприятия. Часто действенность рекламных акций оценивается по результатам 
сбыта и общему впечатлению руководства. Иногда функция контроля делегируется рекламному агентству. 
Между тем, серьезный контроль способен реально сэкономить средства даже в «текущем» режиме публикаций 
рекламы, не говоря уже о «стратегическом» — рекламной кампании.
Н. А. Рыбакова (Екатеринбург)
Юмор в телевизионной рекламе: 
зачем нужен и как создается
Для чего телерекламе нужен юмор? Ответить нетрудно: юмор всегда связан с положительными 
эмоциями, он делает рекламу лёгкой, элегантной. Когда человек смеётся, ему легче расставаться с деньгами.
Многим американцам памятна реклама длинных сигарет «Бенсон энд Хенджес». Рекламные ролики 
базировались на шутливом утверждении о том, что эти сигареты создают для курильщиков массу неудобств, 
и развивали его на парадоксальных ситуациях: Кончик сигареты попадал в закрывающиеся дверцы лифта; 
Альпинист падал с горы потому, что торчащая изо рта сигарета пережигала канат; Стоящего за углом преступника 
полиция обнаруживала по торчавшему кончику сигареты.
Юмор делает рекламу запоминающейся. Хотя не так давно считалось, что юмор вредит рекламе. Клод 
Гопкинс, классик современной рекламы, заявил: «Люди никогда не будут покупать у клоунов». Но жизнь 
опровергла это категоричное высказывание.
Развлекательное и юмористическое исполнение в рекламе опирается на то, что желание получать 
удовольствие заложено в человеке от природы. Но есть очень тонкая грань между тем, что будет приносить 
удовольствие, будет смешным и тем, где юмор будет неуместен.
Рекламные исследования показали, что юмор уместен только в определённых ситуациях, с 
определёнными товарами и для определённых аудиторий. Самое главное правило: «нельзя смеяться над
потребителем». По мнению креативного директора LMH Consulting Игоря Ганжи, «смеяться над потребителем, 
это не юмор. Это идиотизм».
Кроме возрастных, имущественных и социальных параметров надо учитывать ещё и настроение 
потребителя. Скажем, рекламу ресторана не самым лучшим образом воспримет человек, вынужденного 
перейти на диету. С большой осторожностью нужно подходить к использованию юмора по отношении к 
вечным ценностям: семье, любви, здоровью. Здесь очень трудно попасть в «золотую» середину— рассмешить, 
не вызвав возмущения по поводу зубоскальства о святых вещах.
Спорный вопрос, вызовет ли улыбку реклама газовых плит, где слоган: «Почём тепло родного очага?» 
Или ролик жевательных ирисок «Меллер», где пилот падающего самолёт а предлагает пассажиру полакомиться 
конфетой перед смертью: «Время есть — есть «Меллер».
«Смеяться можно над человеком во всех его проявлениях, — считает исследователь комического В. Я. 
Пропп. —- Исключение составляет область страданий. Смешными могут оказаться наружность человека, его 
лицо, фигура, движения, речь». Вспомним, к примеру, туповатого героя ролика пива «Толстяк», который 
«припёрся» на 8 Марта в костюме Деда Мороза или юморное «каляканье» мадам Козявкиной: «Вы, Иван, 
пардон муа, кажется пивовар?»
Американские исследователи А. Споттс, М. Вайнбергер и Э. Парсонс, проанализировав огромную 
выборку рекламы, установили, что юмор чаще всего использовался при рекламе таких товаров, как десерты, 
пиво, табак, алкоголь, и реже всего — в рекламе дорогих товаров, отображающих Я покупателя: дорогие 
спортивные автомобили, ювелирные украшения, модная одежда.
А вот окружающая нас природа, напротив, никогда не бывает смешной. Вряд ли можно встретить 
смешные леса, поля, горы и цветы. Животное, в отличие от неживой природы, может быть смешным, так как 
имеет общие черты с человеком. Например, неуклюжая походка пингвина, ужимки обезьяны, выпученные 
глаза лягушки.
Если характеризовать конкретные приёмы, которые делают телерекламу смешной, то в первую очередь 
следует вспомнить неожиданность. Кроме того, для создания юмористического эффекта необходима некоторая 
степень неконгруэнтности — контраст между ожидаемым и неожиданным. Такой приём, например, 
используется в рекламе кофе «Нескафе», где два полярника в экспедиции решили побаловаться кофейком. 
Несоответствие между радийными призывами делать зарядку и реальными действиями героев создают 
комический эффект. Диктор: «Подтянулись!», герой поднимается на ципочки и берёт с полки банку «Нескафе». 
«Глубокий вдох», полярник вдыхает аромат кофе.
Подобное несоответствие есть и в рекламе чипсов «Эстрелла». В одном из роликов молодой человек 
играет картофелем в хоккей, в другом — дегустирует чипсы в большом бокале для вина.
Другой комический приём— ирония— словами высказывается одно понятие, подразумевается другое, 
противоположное ему. Приведу в пример ролик, который совсем недолго радовал зрителя. Рекламировались 
таблетки от жидкого стула, а на экране появлялся мягкий предмет мебели для сидения.
Комизм создаётся также при помощи гротеска (преувеличения). Например, девушка моет голову шампунем 
«Клерел Хербел Эссенсис», настолько долго, что молодой человек, который ждёт её в комнате, успел превратиться 
в дряхлого старика. Или всё те же полярники в рекламе «Нескафе» — Иванов и Петров, неприкосновенный 
запас которых — баночка кофе.
Намеренные ошибки в словах тоже вызывают улыбку. «Жевать — не пережЕвать» — утверждает 
мультипликационный герой ролика жевательных конфет «Чувитс».
В общем, для создания юмористической рекламы многие средства хороши. Главное, помнить, что при 
добром смехе маленькие недостатки тех, кого мы любим, только оттеняют их положительные стороны. А 
вот злой смех преувеличивает недостатки и даёт пищу недобрым чувствам.
JI. Д. Иванова (Екатеринбург)
Закономерности становления 
политической рекламы в России
Термин «политическая реклама» стал активно использоваться в нашей отечественной практике с начала 
1990-х гг. Очень долго — на протяжении ХУ1П и XIX столетий функцию политического рекламирования 
брала на себя журналистика, в советский период все то, что по сути являлось политической рекламой, 
называлось иначе — «средства пропаганды и агитации», «наглядная агитация» и т. д. Лишь в ноябре 1993 
года появился Указ «Об информационных гарантиях предвыборной агитации», где впервые было дано 
определение «политической рекламы» («оплачиваемые... сообщения, материалы, побуждающие, призывающие 
совершить предлагаемые действия»). С этого времени термин становится общеупотребительным.
Содержание понятия «политическая реклама», его понимание, наполнение смыслом во многом зависят 
от исторических особенностей развития той или иной страны. Специфика такой рекламы, средства, которые 
она использует, идеологемы, на которых строится рекламная концепция, социальные установки, которые
реклама внедряет в сознание населения, — определяются целым рядом социально-политических факторов, 
главными из которых являются особенности политической системы, уровень политической культуры 
общества, менталитет народа, его социальный опыт и исторические традиции.
На протяжении трех столетий главным образом характер политической системы — сначала 
самодержавная монархия, затем не менее авторитарная по своему характеру советская власть — определял 
особенности политической рекламы. Она всегда отражала, в первую очередь, интересы власти. Это касается 
и времени правления Петра I, для реформ которого был очень важен психологический климат общества, и 
эпохи Екатерины П, весьма успешно пропагандирующей идею социальной гармонии, и тридцатилетнего 
правления Николая I, когда журналистика, исполняющая функцию политической рекламы, целенаправленно 
внедряла в общественное сознание государственную идеологию под названием «теория официальной 
народности». Та же полная зависимость политической рекламы от авторитарной власти характерна и для 
рубежа XIX-XX веков, когда — несмотря на появление новых субъектов политики (политических партий) 
— продолжал сказываться диктат административных органов и во время выборов в Учредительное собрание, 
и в Государственную думу. Характер политического воздействия на общество со стороны власти посредством 
политической рекламы не изменился и в советский период, более того, само давление стало жестче и 
массированнее.
В качестве основного субъекта рекламы всегда выступало правительство, причем, не только как команда 
людей, но и как определенная политическая и экономическая программа, как идеология и стратегия управления 
страной. Политическая реклама у нас в стране носила институциональный характер. В сфере ее воздействия 
оказывалось, как правило, все общество. — Налицо был процесс индокринации населения, т.е. его насыщения 
выгодными для власти убеждениями. Причем эффективность такого воздействия, имеющего всеобщий 
характер, была обусловлена именно единством идеологии и единством целей — будь то «теория официальной 
народности» или концепция социализма как особо справедливого социального устройства. Сами доктрины 
приобретали характер «национальной идеи», объединяющей все общество. Конечно, не обходилось без почти 
откровенных манипуляций, но сама идея объединения ради единой, высокой цели имела позитивный характер.
Во время «перестройки» цели и задачи политической рекламы в России начали меняться, изменяясь 
вместе с политической системой. Трансформировался сам механизм взаимодействия власти, с одной стороны, 
и общества— с другой. Он стал двусторонним. Если советский политический маркетинг в большей степени 
тяготел к жесткой командно-административной форме хозяйствования, опирался на мощнейшую систему 
идеологической пропаганды, административный диктат, иногда — прямое насилие, то политический 
маркетинг «перестроечного периода» стал все больше ориентироваться на добровольное подчинение, взаимное 
уважение, свободу выбора при достаточно высокой конкуренции, опираясь на нормы конституционного 
законодательства, обеспечивающие относительное правовое равенство субъектов политики. Если при 
предыдущем политическом режиме государство, пользуясь неограниченной монополией на формирование 
информационного и политического пространства, искусственно конструировало общественное сознание, 
сегодня явно видна тенденция к опоре на общественное мнение.
Но нельзя не заметить, что на пути своего становления политическая реклама в России все больше теряет 
индивидуальные черты, становясь обычным средством борьбы за власть. За последние годы она утратила 
очень важное качество, являющееся одной из характерных исторических особенностей российской рекламы. 
Вряд ли мы сегодня можем говорить об общности интересов или о единой национальной идее. Не может 
претендовать на статус сильной доктрины концепция «партии власти» «Единая Россия — сильная Россия». 
Как итог — сегодня политическая реклама служит не государству в целом, а отдельным политическим 
группировкам, не объединенным ни общностью целей, ни болью за Отечество. Конечно, это серьезно 
сказывается на общей политической ситуации в стране, снижая и уровень доверия к власти и — как следствие 
этого — уровень политической активности, но самое, пожалуй, печальное — значительно приуменьшая 
патриотический настрой. А это может иметь весьма серьезные последствия. Настала пора всерьез задуматься 
о главной стратегической — объединяющей всех — государственной, национальной идее, без которой 
государственный политический маркетинг не будет работать в полную силу.
П р а в о в о е  п о л е  С М И
Лысьвенский инцидент
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Звонок у меня, в Доме журналиста:
Восьсоныч! Если журналистов одних газет к мэру на оперативки допускают, а других — нет, это 
нарушение закона о СМИ?
— Конечно...
— А можно приехать с камерой и вы выскажете свое мнение по телевидению?
— Если факт подтвердится, почему «нет». Приезжайте. Это просто моя обязанность: нарушаются 
права журналистов...
Уже на следующий день в городе Лысьва вышел в эфир мой комментарий по доводу действий ю ра 
Сергея Рихтера. Комментарий тут же перепечатала местная газета «ГородЪ». Журналистов именно этих 
редакций не допускали к Главе. Другие редакции отмолчались. К ним городской Глава благоволил.
Через несколько дней в Дом журналиста приехал Сергей Рихтер. С адвокатом. Чаем его не поил, но 
был до противности вежлив. Вопрос у мэра города был, в сущности, один: «Чего лезешь? В суд подам!»
Соединяю его с Москвой, с юридическим отделом Института развития прессы. Полчаса ему объясняют, 
какие статьи каких законов, и не только о СМИ, он нарушил. Но прощаясь подтвердил: суд будет!
Нет нужды рассказывать о тягомотине судебных заседаний. Истцы, ответчики, свидетели... Каково, 
если в первый раз в жизни я ответчиком в суде. Городской суд обвинил в нанесении ущерба чести и достоинству 
мэра меня и редакцию газеты «ГородЪ». Областной суд это решение отменил...
Одно вызывает у меня оптимизм: прислал свое заключение по иску аж на семи страницах Михаил 
Александрович Федотов (звания и должности знают все). Может быть «сработает» его заключение, что суд 
вообще не должен был принимать этот иск...
Василий Мосеев.
Редакция «Факса» считает целесообразным опубликовать это заключение, подготовленное М. А. Федотовым, 
руководителем кафедры ЮНЕСКО по авторскому праву и другим отраслям права интеллектуальной собственности 
Института международного права и экономики им. А. С. Грибоедова.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
по запросу председателя Пермской областной организации СЖР В. А. Мосеева
В обращении В. А. Мосеева содержится просьба дать юридическое заключение (legal opinion) о 
правомерности обнародования в газете «ГородЪ» его негативной оценки действий главы города Лысьва 
Пермской области Рихтера С. А. и возможности истолкования публикации такой оценки как распространения 
сведений, не соответствующих действительности и порочащих честь и достоинство Рихтера С. А.
Изучив содержание данного обращения и приложенных к нему материалов (текст публикации в газете 
«ГородЪ» от 04.10.2002 г. № 76 «ГородЪ? Не пущать!», текст публикации в газете «ГородЪ» от 11.10.2002 г.
№ 78 «Закон есть закон», исковое заявление Рихтера С. А. и решение Лысьвенского городского суда Пермской 
области от 07.05.2003 г. в отношении Мосеева В. А. и 000 «Газета “ГородЪ”»), Кафедра ЮНЕСКО по 
авторскому праву и другим отраслям права интеллектуальной собственности полагает возможным дать
следующее заключение, исходя из анализа действующего законодательства, его доктринального толкования 
и правоприменительной практики.
При рассмотрении данного запроса Кафедра ЮНЕСКО исходит из того, что составляющие его 
содержание вопросы права массовой информации и правовой защиты чести, достоинства и деловой репутации 
в полном объеме относятся к сфере научной деятельности Кафедры, как она определена Соглашением между 
Организацией Объединенных Наций по вопросам образования, науки и культуры (ЮНЕСКО) и Институтом 
международного права и экономики имени А. С. Грибоедова об учреждении Кафедры ЮНЕСКО по авторскому 
праву и другим отраслям права интеллектуальной собственности, подписанным в Париже 12.06.98 г. и в 
Москве 01.07.98 г.
В результате экспертного рассмотрения представленных материалов Кафедра ЮНЕСКО по авторскому 
праву и другим отраслям права интеллектуальной собственности полагает возможным дать следующее 
заключение.
1. Статья 29 Конституции Российской Федерации гарантирует каждому свободу мысли и слова, а также 
право свободно искать, получать, передавать, производить и распространять информацию любым законным 
способом. При этом подчеркивается недопустимость принуждения человека к отказу от своих мнений и 
убеждений. Тем самым подчеркивается, во-первых, относительная обособленность этих свобод, во-вторых, 
их глубинная генетическая взаимосвязь, в-третьих, взаимодополнение их юридического содержания.
В сфере массовой информации этим конституционным нормам непосредственно корреспондируют 
закрепленные в части первой статьи 47 Закона Российской Федерации «О средствах массовой информации» 
от 27 декабря 1991 г. (далее — Закон о СМИ) права журналиста искать, запрашивать, получать и 
распространять информацию, посещать государственные органы и организации, излагать свои личные 
суждения и оценки в сообщениях и материалах, предназначенных для распространения за его подписью, 
отказаться от подготовки за своей подписью сообщения или материала, противоречащего его убеждениям и 
т.д.
2. Опубликованное в газете «ГородЪ» интервью В. Мосеева под заголовком «Закон есть закон» является 
выражением его собственного мнения и содержит его личные оценки в отношении действий Главы города 
Лысьва Пермской области Рихтера С. А., связанные с имевшими место событиями 30.09.2002 г., когда 
журналисты Лысьвенской телерадиокомпании (ЛТРК) и газеты «ГородЪ» были допущены в администрацию 
г. Лысьвы, на еженедельное аппаратное совещание лишь после вмешательства председателя городской Думы 
и прокурора города.
Очевидно, что личные мнения и оценки не могут рассматриваться как сведения в смысле статьи 152 
ГК Российской Федерации, даже если эти мнения и оценки заведомо не соответствуют действительности. 
Например, театральный критик вправе в рецензии на спектакль написать, что режиссер бездарен, а актеры 
плохо играют. Таково его мнение, и никто — в том числе суд — не вправе принуждать его изменить свое 
мнение. Однако тот же критик не вправе— под угрозой уголовной ответственности— написать, что режиссер, 
например, был пьян, если эти сведения являются его выдумкой.
Подчеркнем, что интервью В. А. Мосеева вообще не содержит каких-либо сведений, то есть информации 
об имевших место событиях. Здесь дается лишь оценка тех событий, о которых сообщила газета «ГородЪ» в 
своей публикации от 04.10.2002 г. В связи с этим необходимо подчеркнуть, что, как следует из решения суда, 
требования о признании этих сведений не соответствующими действительности выделены в отдельное 
производство. В отсутствие ясности по данному вопросу суд вообще не должен был давать правовую 
квалификацию высказываниям Мосеева В. А., не оценив предварительно достоверность опубликованных в 
газете сведений.
В Постановлении Пленума Верховного Суда РСФСР от 25 сентября 1979 года № 4 «О практике 
рассмотрения судами жалоб и дел о преступлениях, предусмотренных ст. 112, ч. 1 ст. 130 и ст. 131 УК 
РСФСР» указывается, что обязательным элементом клеветы является распространение заведомо ложных, 
позорящих другое лицо измышлений о конкретных фактах, касающихся потерпевшего. Поэтому 
распространяемые сведения должны носить фактический характер, а не оценочный. Только факты могут 
быть ложными или истинными. Оценки, мнения, суждения и другие формы выражения мыслей, не содержащие 
упоминаний о конкретных фактах, не могут быть признаны истинными или ложными и, тем более, быть 
предметом судебного разбирательства.
3. Какие же факты отражены в интервью Мосеева В. А.? Какие не соответствующие действительности 
и порочащие честь и достоинство Рихтера С. А. сведения были распространены в этом материале?
Внимательный анализ текста интервью показывает, что в нем имеется:
а) информация о том, что «отношение городской администрации к средствам массовой информации в 
Лысьве вызывает большую тревогу» у Мосеева В. А. как руководителя областной организации Союза 
журналистов России;
б) квалификация Мосеевым В. А. действий главы администрации города Лысьва Рихтера С. А. как 
нарушающих требования статьи 29 Конституции Российской Федерации, а также статей 47 и 58 Закона о 
СМИ;
в) обещание Мосеева В. А. направить соответствующие материалы в областную прокуратуру;
г) совет Мосеева В. А. журналистам города Лысьва отстаивать свои права в суде.
Указанные мнения, советы и оценки не могут быть истолкованы как не соответствующие 
действительности сведения, поскольку свобода мысли и слова гарантированы ст. 29 Конституции Российской 
Федерации.
В то же время интервью не содержит каких-либо фактических сведений, которые не соответствуют 
действительности и порочат Рихтера С. А.
4. При анализе данной ситуации следует обратить внимание также на статью 10 Европейской Конвенции 
о защите прав человека и основных свобод, которая является обязательной для применения всеми судами на 
территории Российской Федерации в силу части четвертой статьи 15 Конституции Российской Федерации и 
Федерального закона «О ратификации Европейской конвенции о защите прав человека и основных свобод» 
от 30 марта 1998 г.
Европейский суд по правам человека придерживается той же позиции по вопросу о соотношении 
понятий «мнения» и «сведения», что и Пленум Верховного Суда в упомянутом выше постановлении. Так, в 
решении по делу «Lingens против Австрии» подчеркивается необходимость проводить четкое различие между 
фактами и оценочными суждениями. Если наличие фактов можно доказать, то мнения не могут быть 
подтверждены доказательствами. Следовательно, по делам о защите чести, достоинства и деловой репутации 
доказыванию подлежит соответствие действительности распространенных сведений, но не распространенных 
мнений.
5. Принципиальное значение для оценки обстоятельств данного дела имеет также тот факт, что интервью 
касается публичной деятельности выборного лица, то есть имеет, в определенном смысле, политический 
характер. Оно посвящено вовсе не личной жизни Рихтера С. А., а его деятельности на посту главы городской 
администрации.
Практика Европейского суда по правам человека дает расширительное толкование понятия «выражение 
своего мнения», распространяя защиту не только на информацию и идеи, которые воспринимаются 
государством благожелательно или с безразличием, но и на те, что шокируют или вызывают беспокойство со 
стороны властей или части населения. В частности, в^решении Европейского суда по правам человека по 
делу «De Haes & Gijsels против Бельгии» подчеркивается, что «свобода журналистов включает обращение к 
некоторой дозе преувеличения и даже провокации». В докладе по этому делу Европейская Комиссия по 
правам человека отметила, что «всеобщий интерес в публичном обсуждении, если его предмет достаточно 
серьезен, даже если при этом используются оскорбительные либо шокирующие выражения, преобладает 
над законным интересом защиты репутации других людей».
Практика Европейского суда исходит из того, что в тех случаях, когда речь идет о выступлениях в СМИ 
по политическим вопросам, следует учитывать, во-первых, приоритет публичного интереса в обсуждаемых 
вопросах; а во-вторых, то, что границы приемлемой критики должны бьггь более широкими, когда речь идет 
о политиках или политических институтах.
6. Оценивая действия главы администрации города Лысьва Рихтера С. А., истолкованные Мосеевым
В. А. как противоправные, следует обратить внимание на следующее.
Во-первых, в ходе судебного разбирательства получили полное подтверждение такие факты, как:
а) факт традиционного присутствия журналистов JITPK, газеты «ГородЪ» и других местных СМИ на 
еженедельных аппаратных совещаниях у главы городской администрации;
б) факт прекращения этой традиции по инициативе руководства городской администрации с начала 
осени 2002 года при сохранении этой традиции в отношении представителей других СМИ;
в) факт воспрепятствования со стороны охраны посещению журналистами аппаратного совещания у 
главы администрации 30.09.2002 г.;
г) факт воспрепятствования посещению журналистами аппаратного совещания у главы администрации 
7.10.2002 г. с помощью создания дефицита стульев в зале заседания;
д) факт воспрепятствования посещению журналистами аппаратного совещания, проводившегося 
заместителем главы администрации 14.10.2002 г.
Во-вторых, ни на чем не основан вывод суда о том, что «право журналиста на получение информации 
не означает право свободного посещения любых рабочих совещаний, проводимых должностными лицами 
органов местного самоуправления». В судебной практике и в решениях Судебной Палаты по информационным 
спорам при Президенте Российской Федерации (СПИС) дается диаметрально противоположное истолкование 
данного правомочия журналистов. Так, в решении № 37 от 27.12.1994 г. «Об отказе в доступе к информации 
журналистам Администрацией Мурманской области» подчеркивается: «Нельзя признать корректным 
утверждение Е. В. Закондырина [зам. главы администрации области потребовал от журналистов, 
присутствовавших на заседании коллегии комитета по здравоохранению, покинуть зал] о том, что 
законодательство не предусматривает обязанности государственных органов проводить свои рабочие 
совещания в присутствии журналистов». При этом СПИС сослался на статью 47 Закона о СМИ и сделал 
вывод, что действия заместителя главы администрации «являются неправомерными» и влекут ответственность
в соответствии с частью 1 статьи 58 Закона о СМИ. Сошлемся также на решение Верховного Суда Российской 
Федерации по жалобе ЗАО «Общественное российское телевидение» и группы его журналистов на 
постановление Государственной Думы № 1182-П ГД от 5 марта 1997 года о приостановлении их аккредитации 
на один месяц.
В-третьих, согласно п. 3 ст. 10 Федерального закона «Об информации, информатизации и защите 
информации» от 20 февраля 1995 года информацию о деятельности органов местного самоуправления — за 
исключением сведений, составляющих государственную тайну, запрещено относить к информации с 
ограниченным доступом;
В-четвертых, следует подчеркнуть, что всякое ограничение права человека на информацию должно 
быть соразмерно конституционно признаваемым целям такого ограничения. Как подчеркивает Конституционный 
Суд Российской Федерации, для защиты государственных интересов допустимо использовать лишь такие 
средства, которые для конкретной правоприменительной ситуации исключают возможность несоразмерного 
ограничения прав и свобод человека и гражданина; при допустимости ограничения того или иного права в 
соответствии с конституционно одобряемыми целями государство должно использовать не чрезмерные, а 
только необходимые и строго обусловленные этими целями меры; публичные интересы, перечисленные в 
статье 55 (часть 3) Конституции Российской Федерации, могут оправдать правовые ограничения прав и 
свобод, только если такие ограничения адекватны социально необходимому результату; цели одной только 
рациональной организации деятельности органов власти не могут служить основанием для ограничения 
прав и свобод».
Таким образом, следует констатировать, что действия администрации города Лысьва в лице ее главы и 
его заместителя действительно противоречат требованиям статьи 29 Конституции Российской Федерации и 
содержат признаки противоправного ущемления прав, перечисленных в пунктах 1 и 2 части 1 статьи 47 
Закона о СМИ, и в таком качестве подпадают под действие статьи 58 Закона о СМИ («нарушения прав 
журналиста, установленных настоящим Законом»). Более того, поскольку неправомерный отказ в 
предоставлении информации может быть формой принуждения журналиста к отказу от распространения 
информации, постольку он может влечь уголовную ответственность виновного должностного лица по статье 
144 УК РФ. Вот почему слова Мосеева В. А. о его намерении направить материалы по данным фактам в 
прокуратуру представляются вполне обоснованными.
7. Обращают на себя внимание некоторые особенности исковых требований главы городской 
администрации. В исковом заявлении Рихтер СА. просит суд обязать ответчиков «опубликовать извинения 
перед гражданами... и передо мной за распространение сведений, порочащих честь, достоинство и деловую 
репутацию» истца. Подчеркнем, что статья 152 Гражданского кодекса Российской Федерации не знает такого 
средства защиты чести, достоинства и деловой репутации как принесение извинений, а исключительно — 
распространение опровержения или ответа.
Кроме того, истец указывает, что его иск является иском выборного должностного лица «в защиту 
общественных, охраняемых законом интересов (права на получение достоверной информации)», а не иском 
о защите чести, достоинства и деловой репутации.
Поскольку в решении суда ничего не сказано об изменении истцом своих исковых требований, постольку 
суд был не вправе в своем решении удовлетворять исковые требования, которые истцом не были заявлены. 
Согласно пункту 3 статьи 196 ГПК Российской Федерации суд принимает решение исключительно по 
заявленным истцом требованиям. Суд может выйти за пределы заявленных требований только в случаях, 
предусмотренных федеральным законом. В данном случае суд не просто без каких-либо объяснений и 
оснований вышел за пределы заявленных требований, а фактически подменил исковые требования.
М. А. ФЕДОТОВ
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доктор юридических наук, профессор, Чрезвычайный и Полномочный Посол.
С О Д Е Р Ж А Н И Е
85
I. СМИ в контексте социальных коммуникаций 3
Малахеев И. В. Информационное поле: борьба противоположностей, без единства 3
Дуняшин А. Б. Газета в комплексе «услуга —  товар» 4
Веремеенко Ю. Н. Россия, демократия и политическая публицистика 5
Коваленко А. Н. Информационное поле как отражение политических реалий 8
Лозовский Б. Н. На одном ли языке говорим 10
Олешко В. Ф. Свобода слова как фактор диалоговых отношений 12
Поляков Д. А. Субъект и объект интолерантности в газетном тексте 15
Буймов А. В. Интерпретация как средство создания «медиафакга» 17
Макушин Л. М. Семь нот визуальной журналистики 18
Волчкова И. М., Ханин А. А. Деловая публицистика: динамика системы 20
II. Печатная пресса: практика и история 25
Иванова Л . Д., Сляднева О. В. Исторические особенности печатной рекламы ХУШ  века 25 
Куличкина Г. В. Фантастика факта (от «почты духов» И. А. Крылова до современных СМИ) 28 
Чепкина Э. В., Уварова М. О. Конструирование события
«захват заложников на Дубровке» в российской прессе 31
Сарасов Е. А. Региональная периодическая печать как системный субъект 
политической коммуникации 34
Гусев М. О. Особенности конфессионального издания 40
Зверева А. А. В ракурсе человек: ретроспектива опыта провинциальной газеты 45
Гладковская Е. С. Война в Ираке:
ближневосточный кризис глазами российских и зарубежных СМ И 49
Макушин Л. М. М. Н. Катков о свободе печати 51
III. Проблемы электронных СМИ 53
Зиновьев И. В. Современные электронные СМИ и профессионализм журналиста 53
Нутенко Ю. В., Афонина А. В. Телевидение и новые возможности создания мифов 57
Ющик Ю. И. Композиция журналистского произведения 60
Чебыкина О. Ю. Драматургия и сюжет и драматургия сюжета 61
Терентьева М. А. Прайм-тайм радиостанции: содержание, принципы организации 64
IV. Текст, язык и стиль 66
Федотовских Т. Г. Связь «Я — благо» в агитационной предвыборной листовке 66
Задорина Г. А. Функционирование советских идеологем
в современных политических предвыборных текстах 68
Майданова Л. М., Соломатов С. И. Сюжет «подчиненность» в политическом портрете: 
ключевые слова и оценочность 70
V. В лабиринтах рекламы: концепции, методы и приемы 74
Дрожевская М. Политическое лидерство: влияние СМИ на создание имиджа политика 74
Кассандров М. И. Новый тип политического лидера в современной рекламе 75
Кобяков В. А. Рекламная кампания: от идеи к результату 77
Рыбакова Н. А. Юмор в телевизионной рекламе: зачем нужен и как создается 78
Иванова JI. Д. Закономерности становления политической рекламы в России 79
Мосеев В. Лысьвенский инцидент gl
